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1 Johdanto 
Yrityksien markkinointi ja markkinointiviestintä tuli murrosvaiheeseensa 2000-
luvulla, kun digitalisaatio ajoi yritykset pohtimaan uusia markkinoinnin 
mahdollisuuksia. Digitalisaation alkuvaiheesta tähän päivään saakka nopeiten 
markkinoinnin revoluutioon reagoivat yritykset ovat pystyneet menestymään ja 
hyötymään erilaisten digitaalisten kanavien tarjoamista mahdollisuuksista kaikista 
parhaiten. Sosiaalisen median alustoja ja kanavia tulee jatkuvasti lisää mukaan 
digitaalisen markkinoinnin kenttään, mutta oleelliseksi nousee ennenkaikkea 
kysymys siitä, mitä kaikkia kanavia yrityksen on juuri omiin tarpeisiinsa järkevä 
valikoida osaksi markkinointimixiään. Kaikkia kanavia ei kannata valita mukaan 
uutuudenhienoudessa, vaan olla aktiivinen ja läsnä niissä kanavissa, joita oikeasti 
haluaa hyödyntää ja käyttää tehokkaasti. 
Yritykset joutuvat etenkin toimintansa alussa käymään läpi paljon markkinoinnin 
suunnittelua, jossa oleellisessa roolissa ovat siihen käytettävissä olevat rahalliset 
sekä ajalliset resurssit. Näiden resurssien järkevä ja tehokas allokoiminen eri 
markkinoinnin kanaviin on tavoitetila, johon yritykset pyrkivät. Sama tilanne on myös 
yrityksien lisäksi yksittäisillä tapahtumilla, jotka kilpailevat keskenään samoista 
potentiaalisista asiakkaista. Tällöin tapahtuman on elintärkeää olla näkyvillä oikeissa 
markkinointiviestinnän kanavissa, jotta tapahtuma saa näkyvyyttä halutussa 
kohderyhmässään. Tämä edellyttää tapahtuman kohderyhmän laaja-alaista 
tuntemista, jotta rajalliset resurssit voidaan kohdentaa oikein ja vältytään 
tuhlaamasta resursseja sellaisiin markkinointiviestinnän kanaviin, joissa 
potentiaaliset asiakkaat eivät ole läsnä ja saavutettavissa. 
Tämä opinnäytetyö kuuluu markkinoinnin alaan ja opinnäytetyössä tutkitaan sitä, 
kuinka hyvin toista kertaa järjestetty Huipulla Tuulee -verkostoseminaari onnistui 
allokoimaan omat resurssinsa eri markkinointiviestinnän kanaviin ja luomaan 
tapahtumalle näkyvyyttä. Toisin sanoen tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, 
saavuttiko markkinointi tapahtumaan osallistuneet asiakkaat ja jos, niin missä 
kanavissa parhaiten. Samalla tutkimus tarjoaa tuloksiensa pohjalta ehdotuksia 
tulevaisuuden entistä tehokkaampaa markkinointia varten. 
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2 Tutkimusasetelma 
Tässä luvussa käydään läpi tutkimuksen lähtökohtana oleva tutkimusongelma sekä 
siitä johdetut tutkimuskysymykset ongelman selvittämiseksi. Luvussa esitellään myös 
lyhyesti tutkimuksen tavoitteita, jonka jälkeen käydään läpi tutkimusote, aineistonke-
ruu- sekä aineistonanalyysimenetelmät. Luvun lopussa tarkastellaan tutkimuksen 
luotettavuutta ja esitellään tutkimuksen toimeksiantaja. 
2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset 
Tämän opinnäytetyön tutkimusongelmaksi nousi rajallisen markkinointibudjetin opti-
maalinen allokointi eli jakaminen eri markkinointiviestinnän kanaviin. Tutkimuskoh-
teena oli kasvava Huipulla Tuulee -verkostoseminaari.  
Tutkimusongelmaa on lähdetty tarkastelemaan johtamalla siitä seuraavat tutkimus-
kysymykset: 
1. Miten rajallinen markkinointibudjetti tulisi jakaa eri markkinointiviestinnän 
kanavien kesken? 
2. Saavuttiko tämän vuoden tapahtuman markkinointi tapahtumaan osallistu-
neet asiakkaat? 
3. Käytettiinkö tapahtuman markkinointiviestinnässä oikeita markkinointika-
navia? 
4. Mitä ensi vuoden tapahtuman markkinoinnissa tulisi tehdä toisin, jotta kävijä-
määrätavoitteet saavutettaisiin? 
Tässä tutkimuksessa keskitytään arvioimaan markkinointikanavien tehokkuutta eikä 
niinkään markkinoinnin sisältöä. Yllä läpikäytyjen tutkimuskysymysten pohjalta on 
tarkoitus saada vastauksia esimerkiksi siihen, allokoitiinko tapahtuman markkinointi-
panostuksia järkevästi oikeisiin markkinointikanaviin sekä miten ensi vuoden markki-
nointia voitaisiin tehostaa entisestään, jotta tapahtuma jatkaisi kasvuaan. 
Tutkimuksen tavoitteena on saada käsitys siitä, miten Huipulla Tuulee -verkostosemi-
naarin markkinointi onnistui vuonna 2016. Markkinoinnin onnistumista tutkitaan jär-
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jestäjän näkökulmasta suorittamalla kyselytutkimus tapahtumaan osallistuneille hen-
kilöille. Tarkoituksena on tutkimustuloksiin nojaten kehittää tapahtuman markkinoin-
tia tehokkaammaksi, jotta rajalliset markkinointiresurssit käytettäisiin ja kohdennet-
taisiin entistä paremmin. Tutkimustuloksien pohjalta tarkoituksena on myös luoda 
konkreettisia parannusehdotuksia vuoden 2017 tapahtuman markkinointiin liittyen. 
2.2 Tutkimusmenetelmät 
Tutkimusote 
Tutkimusprosessissa lähdetään aina liikkeelle tutkimusongelman määrittelyllä, jonka 
jälkeen tehdään päätös siitä, mitä tutkimusotetta käyttäen se on helpoiten lähestyt-
tävissä (Kananen 2008, 11). Tässä opinnäytetyössä tutkimusotteeksi on valittu kvanti-
tatiivinen eli määrällinen tutkimusote tutkimuksen perusjoukon vuoksi, joka on siis 
rajattu tässä tapauksessa tapahtumaan osallistuneisiin henkilöihin, joita on mahdol-
lista tutkia tämän opinnäytetyön puitteissa. Perusjoukko vastaa siis tässä opinnäyte-
työssä 266 henkilöä. Perusjoukolla eli populaatiolla tarkoitetaan sitä kohderyhmää, 
jota tutkittava ilmiö koskee ja jota halutaan tutkia (Kananen 2011, 65). Kvantitatiivi-
nen tutkimusote on perusteltu valinta, koska tutkimuksessa tutkittava perusjoukko 
on näin suuri. Kattava kokonaisnäkemys syntyy tulosten yleistämisestä koko populaa-
tioon. 
Kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimuksen edellytyksenä on niiden muuttujien tun-
teminen, jotka vaikuttavat ilmiöön (Kananen 2011, 12). Toisin sanoen kvantitatiivista 
tutkimusta on mahdollista käyttää silloin, kun ilmiöstä löytyy jo olemassa olevaa tut-
kimustietoa sekä teorioita. Tämä on toinen syy sille, miksi tässä opinnäytetyössä käy-
tettäväksi tutkimusotteeksi on valittu kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus. Tut-
kittavasta ilmiöstä, eli markkinoinnin tehokkuudesta ja eri markkinointikanavista löy-
tyy paljon teorioita ja aiempia tutkimuksia. 
Aineistonkeruumenetelmä 
Kanasen (2011, 30) mukaan kvantitatiivisessa eli määrällisessä tutkimuksessa tiedot 
voidaan kerätä muun muassa kyselyllä, joka koostuu kysymyksistä. Kysymykset voivat 
olla sekä avoimia että strukturoituja eli valmiilla vaihtoehdoilla varustettuja kysymyk-
siä. Kysymyksien tulee olla helposti ymmärrettäviä ja yksiselitteisiä. Niiden tulee olla 
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myös todella tarkasti määriteltyjä, sillä niistä riippuu pitkälti koko tutkimuksen luotet-
tavuus ja laatu (Kananen 2011, 30). Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmänä käyte-
tään tässä yhteydessä tutkimus- eli kyselylomaketta, joka lähetetään sähköisesti tut-
kimuksen rajatulle perusjoukolle. Noin 200 hengen suuruiselle perusjoukolle kysely-
lomake aineistonkeruumenetelmänä oli looginen valinta aikaresurssit huomioon ot-
taen sekä otoksen maantieteellisestä hajanaisuudesta johtuen. 
Analyysimenetelmä 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa analyysimenetelmän valinta riippuu tutkimuksessa 
käytetyistä mittareista ja niiden mittaustasoista (Kananen 2011, 85). Tutkimusongel-
man rajoittuessa ilmiön kuvailuun, tässä opinnäytetyössä käytetään aineiston analyy-
simenetelminä aineiston rakennetta kuvaavia tunnuslukuja, Importance-Perfor-
mance-analyysiä sekä yleistä tuloksien yleistämistä ja tilastollista päättelyä. Tulosten 
yleistämisellä tarkoitetaan sitä, että saadut tulokset on mahdollista yleistää koske-
maan koko perusjoukkoa. 
Luotettavuus 
Aina tieteellistä tutkimusta tehtäessä tulee arvioida tutkimuksen luotettavuutta, 
jotta voidaan varmistua tutkimustuloksien luotettavuudesta ja työn laadusta (Kana-
nen 2010, 128). Tutkimuksen luotettavuutta ja laatua tarkastellaan pääasiassa kah-
den luotettavuuden käsitteen, reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Kanasen (2011, 
119) mukaan reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksessa saatujen tulosten pysy-
vyyttä. Käytännössä siis tutkimuksen toistamisella saadaan aina samat tulokset eri 
mittauskerroilla, eivätkä tulokset johdu näin ollen sattumasta. Validiteetilla puoles-
taan tarkoitetaan relevanttien asioiden mittaamista ja tutkimista tutkimusongelman 
kannalta. Osa validiteettia on myös se, että käyttää oikeaa tutkimusmenetelmää sekä 
mittareita. Näistä kahdesta käsitteestä validiteetin hyvyyden arviointi on haastavam-
paa. (Kananen 2011, 119–122.) 
Kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimuksen reliabiliteetin todentaminen on yksinker-
taista, sillä tutkimuksen vaiheet voidaan toistaa, olettaen että tutkimuksen kaikki vai-
heet on dokumentoitu riittävän tarkasti ja ratkaisut perusteltu. Tutkimuksen sisäistä 
validiteettia pienentäviä tekijöitä on mahdollista pyrkiä poistamaan dokumentoi-
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malla tutkimusprosessi tarkasti ja määrittelemällä käsitteet tarkasti teoriaan pohjau-
tuen. Ulkoinen validiteetti puolestaan tarkoittaa tutkimusten yleistettävyyttä, joka 
tulee muistaa läpi tutkimuksen. Käytännössä sillä tarkoitetaan siis tämän opinnäyte-
työn yhteydessä sitä, mikä vastausprosentti kyselytutkimukselle saadaan. (Kananen 
2011, 123–124.) 
Tässä opinnäytetyössä pyritään tarkastelemaan luotettavuutta dokumentoimalla tut-
kimuksen vaiheet ja perustelemalla ratkaisut. Tämän lisäksi luotettavuutta pyritään 
parantamaan myös testaamalla kyselylomaketta ennen sen virallista jakoon laittoa, 
jotta vältyttäisiin vaikeasti ymmärrettäviltä kysymyksiltä ja näin ollen vääristyneiltä 
tutkimustuloksilta. Ulkoinen validiteetti eli tutkimustulosten yleistettävyys ja vastaa-
misprosentti pyritään saamaan korkealle motivoimalla kyselyyn vastaajia mahdolli-
suuteen vaikuttaa vastaamalla. Verkostoseminaari, jonka markkinointia tässä opin-
näytetyössä tutkitaan, on jo itsessään osallistujia aktivoiva. Kyselyyn vastaamisella 
voidaan korostaa osallistujien aktivointia entisestään ja lisätä vaikutusmahdollisuuk-
sia kehittää yhdessä tapahtumaa eteenpäin. Tämän lisäksi viime vuoden osallistujia 
motivoidaan vastaamaan kyselyyn arvonnalla, jossa kaikkien vastanneiden kesken ar-
votaan kahdelle hengelle liput ensi vuoden tapahtumaan. 
2.3 Toimeksiantaja 
Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana toimii verkostoseminaari-tapahtuma Hui-
pulla Tuulee, jonka vastuullinen järjestäjä on Jyväskylän Kongressikeskus Oy, tutum-
min Jyväskylän Paviljonki. Vuoden 2016 tapahtumaa koordinoi KIHU (Kilpa- ja 
Huippu-urheilun tutkimuskeskus) ja tapahtuman projektipäällikkönä toimi Ville Kalli-
nen. Tapahtuman järjestämisessä oli myös mukana suuri joukko entisiä huippu-urhei-
lijoita ja nykyisin yrityselämästä tunnettuja vaikuttajia sekä Jyväskylän yliopiston lii-
kuntatieteellinen tiedekunta sekä Keski-Suomen liitto. (Lisätietoja tapahtumasta n.d.) 
Huipulla Tuulee on siis vuotuinen verkostoseminaari, joka järjestettiin ensimmäisen 
kerran start up -pohjalta pääasiassa talkoovoimin keväällä 2015. Huipulla Tuulee on 
liike-elämän verkostofoorumi, joka kerää yhteen ja jossa kohtaavat urheiluhenkiset 
tuloksentekijät. (Lisätietoa tapahtumasta n.d.)  
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Tapahtuma on suunnattu kaikille niin yrittämisestä, johtamisesta, myymisestä, kehit-
tymisestä tai ylipäätään tuloksekkaasta toiminnasta kiinnostuneille henkilöille. Yksin-
kertaisuudessaan tapahtuma yhdistää urheilun ja liike-elämän sekä näiden molem-
pien intohimon sisältämän voiman ja sen vaikutuksen menestymiseen. Verkostosemi-
naarissa korostuu osallistujien aktivointi, jota voidaan pitää tapahtuman kantavana 
voimana ja rentohenkisyyttä lisäävänä tekijänä. Vuoden 2016 Huipulla Tuulee -tapah-
tumassa käsiteltyjä teemoja olivatkin siis intohimo ja epäonnistumisen voima, stressi 
ja palautuminen sekä päätöksenteko. (Lisätietoja tapahtumasta n.d.) 
Tapahtuman visiona on luoda vuotuinen valtakunnallinen tapahtuma, joka verkottaa 
ja tuo yhteen urheiluhenkiset nykyiset liike-elämän ja yhteiskunnan tuloksentekijät 
rennosti ja uskottavasti. Vaikka pääpaino on liike-elämän verkostojen luomisessa, sen 
ohella tapahtuman tarkoituksena on myös innostaa nykyisiä nuoria urheilijoita usko-
maan tulevaan, sekä urheiluvuosien jälkeiseen uraan. (Lisätietoja tapahtumasta n.d.) 
Huipulla Tuulee 2016 -tapahtuman juontajana toimi läpi tapahtuman Yleltä tuttu ur-
heilutoimittaja Tapio Suominen ja puhujina olivat muun muassa seuraavat tunnetut 
henkilöt: 
 Harry Harkimo, kansanedustaja ja purjehdus 
 Henrik Dettmann, koripallovalmentaja 
 Mira Kasslin, kiinteistövälittäjä ja pyöräily 
 Risto Dufva, jääkiekkovalmentaja ja maalivahti 
 Ossi Oikarinen, F1-insinööri DTM Team Rosberg 
 Tommi Mäkinen, tallipäällikkö ja ralliautoilija (Puhujat 2016 n.d.). 
Tapahtuman tavoitteena on olla Keski-Suomen seudulla toteuttava vuotuinen tapah-
tuma jatkossakin ja kaksinkertaistaa tapahtuman osallistujamäärä seuraavan kahden 
vuoden aikana. Tällöin puhutaan noin 600 hengen verkostoseminaarista. Tämän li-
säksi tapahtuman tavoitteena on luoda tapahtumalle oma myyntiorganisaatio ja ke-
hittää tapahtumaa entisestään. (Sorri 2016.) 
9 
 
 
3 Markkinointi käsitteenä 
Markkinointi on käsitteenä erittäin laaja, joten yhtä oikeaa määritelmää markkinoin-
nille ei ole. ”Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja 
toimintatapa, jonka avulla luodaan myyvä, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa 
tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien” (Bergström & Leppänen 2009, 23). 
Tämä määritelmä sopii etenkin nykyaikaiseen markkinointiin, jossa asiakkaan tarpeet 
nostetaan perinteisen tuotantolähtöisen ajattelun yläpuolelle. Erään hieman van-
hemman määritelmän mukaan markkinointi on ” – – kaupallisten toimintojen suorit-
tamista, joiden tarkoituksena on ohjata tavaroiden ja palvelujen virtaa tuottajalta ku-
luttajalle” (Anttila & Iltanen 2001, 12). Uudempi määritelmä tarjoaa huomattavasti 
vanhempaa laajemman ajatusmaailman markkinointiin. 
Määritelmien erilaisuus kuvastaa hyvin markkinoinnin kehitystä viime vuosikymme-
ninä tuotantokeskeisyydestä kohti asiakaskeskeisyyttä. Tästä ajatuksesta hyvänä esi-
merkkinä on Armstrongin ja Kotlerin (2009, 37) markkinoinnin määritelmä, jossa 
markkinoinnin todetaan olevan kannattavien asiakassuhteiden hallintaa. Tähän sisäl-
tyy uusien asiakkaiden hankkiminen ylivertaista arvoa lupaamalla sekä nykyisten asi-
akkaiden säilyttäminen ja lisääminen pitämällä heidät tyytyväisinä (Armstrong & Kot-
ler 2009, 37). Liiketoiminnassa markkinointi on keskeisessä osassa ja se on menesty-
vän yrityksen kulmakivi. Markkinointi on tapa erottua kilpailijoista, jonka keinoin väli-
tetään tietoa omista tuotteista sekä palveluista. Markkinoinnin voidaankin siis sanoa 
kuvastavan yrityksen tapaa toimia ja ajatella. 
3.1 Markkinointistrategia 
Yrityksen strategia määrittelee koko yrityksen mission ja tavoitteet. Näin ollen myös 
markkinointistrategia noudattaa yrityksen toimintastrategian prioriteetteja. Markki-
nointistrategialla tarkoitetaan yrityksen tarkoituksenmukaisia markkinointitoimia, 
joilla yritys tahtoo luoda asiakkaille arvoa sekä saavuttaa kannattavia asiakassuhteita 
(Armstrong & Kotler 2009, 79). Markkinointistrategiassaan yritys määrittelee, miten 
ja keitä asiakkaita he haluavat tuotteellaan tai palvelullaan tavoittaa. Markkinointi-
strategian avulla tunnistetaan kokonaismarkkinat. Tämän pohjalta segmentoidaan eri 
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asiakasryhmiä esimerkiksi ostokäyttäytymisen mukaan ja määritellään näin yrityk-
selle potentiaalisimmat kohdeasiakkaat. Markkinointistrategian pohjalta yritys voi 
luoda itselleen integroidun markkinointimixin. Onnistuneen markkinointistrategian 
luominen vaatii kuitenkin sitoutumista markkinoiden analysointiin, markkinoinnin 
suunnitteluun, toimeenpanoon, kontrollointiin, seurantaan sekä mittaamiseen. (Arm-
strong & Kotler 2009, 79–80.) 
Markkinointistrategian voidaan sanoa koostuvan markkinoinnin tehtävien toteutta-
misesta markkinoinnin perusprosessien johtamisen kautta (Tikkanen 2005, 167). 
Markkinointistrategian sisältöä määrittävät pitkälti totta kai yrityksen tarjooman 
luonne sekä liiketoiminta ja toimiala. Tikkanen (2005, 170) määrittelee yrityksen 
markkinointistrategian olevan se ohjelma, joka tuottaa arvoa asiakkaiden ja omista-
jien lisäksi myös muille verkostokumppaneille asetettujen strategisten ja operatiivis-
ten tavoitteiden mukaisesti. Markkinointistrategia muodostuu siis toimenpidesuun-
nittelun, tavoiteasetannan, seurannan ja toteuttamisen kokonaisuutena, vaihdellen 
toki esimerkiksi kohdemaittain tai toimialoittain (Tikkanen 2005, 170–171). 
Onnistuneessa markkinointistrategiassa yleiset tavoitteet voidaan määritellä neljään 
eri osaan. Ensimmäinen onnistuneen markkinointistrategian tavoite on saada poten-
tiaaliset asiakkaat kiinnostumaan yrityksen tarjoomasta ja saada heidät valitsemaan 
oman yrityksen tuotteet tai palvelut kilpailijoiden sijaan. Toinen tavoite on jatkoa en-
simmäiselle, eli tuottaa asiakkaille niin paljon arvoa tuotteista tai palveluista, että asi-
akkaat valitsevat jatkossakin oman yrityksen ja näin ollen saadaan sitoutettua asiak-
kaita yritykseen. Kolmantena markkinointistrategian tavoitteena on tukea arvoa luo-
valla tavalla asiakkaiden prosesseja, jotta asiakkaat kuluttaisivat entistä enemmän 
oman yrityksen tuotteita tai palveluita ja samalla saadaan näistä asiakkaista yrityksen 
puolestapuhujia positiiviseen sävyyn. Viimeisenä eli neljäntenä tavoitteena on pyrki-
mys valita asiakkaat ja asiakasryhmät niin, että nämä aiemmat kolme tavoitetta saa-
daan täytettyä yritykselle kannattavalla tavalla. (Grönroos 2003, 123.) 
Kohdetapahtuman markkinointistrategia 
Sorrin (2016) mukaan Huipulla Tuulee -tapahtuman tavoitteena on kaksinkertaistaa 
tapahtuman osallistujamäärä seuraavan kahden vuoden aikana. Tätä tavoitetta on 
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lähdetty tietoisesti rakentamaan kahden ensimmäisen vuoden aikana, luomalla pää-
asiassa positiivista ”pöhinää” ja tietoisuutta tapahtumasta sen kohderyhmässä eri 
markkinointiviestinnän kanavia hyödyntäen. Tapahtuman kohderyhmäksi Sorri 
(2016) kuvailee urheiluhenkiset nykyiset liike-elämän ja yhteiskunnan tuloksentekijät 
sekä kaikki yrittämisestä, johtamisesta, myynnistä sekä tuloksentekemisestä kiinnos-
tuneet henkilöt. 
Markkinoinnille on asetettu tavoitteita sitä suunniteltaessa ja markkinointiviestinnän 
kanavat on pyritty valikoimaan suhteellisen monipuolisesti. Kohdetapahtuman mark-
kinointistrategian ytimessä on Sorrin (2016) mukaan verkostoviestintä, jonka avulla 
tietoisuutta tapahtumasta on tarkoitus saada leviämään aktiivisesti. Verkostovies-
tintä eli ”puskaradio” onkin tämänkaltaiselle verkostoseminaarille kenties se merkit-
tävin markkinointiviestinnän keino, jolla on mahdollista saada kohderyhmä kiinnostu-
maan tapahtumasta. Tarkoitus on, että verkostot tuovat saman henkisiä tuttavia tai 
kollegoitaan verkostoitumaan ja saamaan paljon uusia ideoita ja ajatuksia mielenkiin-
toisesta ja ajatuksia herättävästä seminaarista. 
Yhtenä markkinointistrategian tavoitteena on ollut myös saada ylitettyä mediakynnys 
tapahtuman osalta. Tässä kohdetapahtuma on onnistunut hyvin, sillä esimerkiksi YLE 
sekä Keskisuomalainen ovat julkaisseet positiivissävyisiä julkaisuja tapahtumaan liit-
tyen tapahtuman aikana. Ansaitun mediatilan saavuttaminen on yksi merkittäviä 
kohdetapahtuman markkinointistrategian tavoitteita. 
 
3.2 Markkinoinnin tehokkuus, tuloksellisuus ja vaikuttavuus 
Markkinoinnin tuloksellisuuden ja tehokkuuden mittaaminen on edelleen suurim-
massa osassa yrityksistä todella haastavaa, sillä eri yritysten välillä yhtenäisiä mitta-
reita ei juurikaan ole olemassa. Markkinointitoimenpiteiden tuloksellisuudessa koros-
tuvat erityisesti moniulotteisuus sekä kontekstisidonnaisuus (Frösén 2013). Puhutta-
essa markkinoinnillisesta, niin sanotusta aineettomasta arvosta, yhteisiä työkaluja ja 
tunnuslukuja ei ole paljonkaan tarjolla, verrattaessa vaikkapa yrityksen taloudellisen 
tuloksellisuuden seurantaan (Tikkanen & Frösén 2011, 80). 
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Markkinointitoimenpiteiden tuloksellisuuden seuranta on myös vaikeaa sen vuoksi, 
että markkinointitoimenpiteiden vaikutuksilla on vaihtelevia aikajänteitä. Samoin esi-
merkiksi kilpailijoiden toimien päällekkäisyys aiheuttaa oman ongelmallisuutensa 
seurannalle. Osa markkinointitoimenpiteistä ja niiden vaikutuksista realisoituu asiak-
kaissa joko heti tai kenties vasta vuosien kuluttua. (Tikkanen & Frösén 2011, 81.) 
Markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen ja sen tavoitteiden asetanta lähtee aina 
liikkeelle siitä, että yrityksessä ymmärretään eri markkinointitoimenpiteiden vaiku-
tustavat, vaikutuksen suunta, taso sekä voimakkuus (Tikkanen & Frösén 2011, 81–
82). Tämä on edellytys sille, että yritys voi asettaa markkinointitoimenpiteilleen tu-
lostavoitteita. Toisaalta se on edellytys myös sille, että yritys pystyy sovittamaan 
markkinointitoimenpiteiden mittaristot ja kontrollijärjestelmät juuri oman yrityk-
sensä strategiaan, tavoitteisiin ja liiketoimintaympäristöön (Frösén 2013). 
Markkinoinnin vaikuttavuutta voidaan tarkastella Tikkasen ja Frösénin (2011, 82–83) 
mukaan kolmiulotteisena kokonaisuutena. Nämä kolme toisiaan tukevaa osaa ovat 
tuloksellisuus, tehokkuus sekä mukautuvuus. Esimerkiksi ilman kykyä sopeutua ja 
reagoida markkinatilanteiden muutoksiin on vaikea tehdä tuloksellista markkinointia, 
vaikka joitakin asioita tehtäisiinkin yrityksessä oikein. Alla oleva kuvio 1 yhdistää 
nämä kolme eri markkinoinnin vaikuttavuuden ulottuvuutta. 
 
Kuvio 1. Markkinoinnin tuloksellisuuden komponentit (Tikkanen & Frösén 2011, 84) 
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Markkinointitoimenpiteillä yrityksen on mahdollista vaikuttaa positiivisesti yrityksen 
koko liiketoimintaan ja ennen kaikkea tuotteiden tai palveluiden kysyntään. Ensisijai-
sesti markkinoinnilla on mahdollista vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin ja käsityksiin 
yrityksen tarjoomasta sekä itse yrityksestäkin (Tikkanen & Frösén 2011, 83). Nämä 
mielikuvat ja käsitykset puolestaan johtavat asiakkaan pidempiaikaiseen ostokäyttäy-
tymisen muutokseen ja samalla ne kerryttävät yrityksen aineetonta arvoa esimerkiksi 
brändipääomana. Ostokäyttäytymisen muutoksilla on suora yhteys markkina-ase-
maan ja näin ollen myös oman yrityksen ja kilpailijoiden kassavirtoihin, jotka taas vai-
kuttavat yrityksen menestymiseen ja markkina-arvoon. (Tikkanen & Frösén 2011, 83–
85.)  
Tätä tehokkaiden markkinointitoimenpiteiden vaikutusta tuloksellisuuteen kuvaa ku-
vio 2. 
 
Kuvio 2. Markkinointitoimenpiteiden vaikutus tuloksellisuuteen (mukaillen Tikkanen 
& Frösén 2011, 83–85) 
 
Markkinoinnin tehokkuuden seuranta 
Markkinoinnin seurannalla tarkoitetaan yrityksessä tehtyjen markkinointitoimenpi-
teiden ja saavutettujen tulosten seurantaa sekä lyhyellä että pitkällä aikavälillä (Berg-
ström & Leppänen 2009, 41). Markkinoinnin seurannassa korostuu siis säännöllisyys, 
Asiakkaiden 
mielikuvien ja 
käsityksien muutos
Pidempiaikainen 
ostokäyttäytymisen 
muutos
Yrityksen aineeton 
arvo kasvaa esim. 
brändipääomana
Yrityksen markkina-
asema paranee
Yritys menestyy 
paremmin ja 
markkina-arvo 
kasvaa
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jotta yrityksen olisi mahdollista ennakoida muutoksia ja reagoida nopeasti esimer-
kiksi kilpailijoiden markkinointitoimenpiteisiin. Markkinoinnin seurannan laaja-alai-
sella osaamisella on huomattu olevan selkeä yhteys markkinoinnin tuloksellisuuteen 
– yrityksen on vaikea olla tuloksellinen asiassa, jota se ei osaa käytännössä mitata ja 
seurata (Tikkanen & Frösén 2011, 87). 
Markkinoinnin seurannan haasteellisuus johtuu pitkälti osaamisen ja yrityksen joh-
don ajan puutteesta (Tikkanen & Frösén 2011, 88). Aineistoa markkinointitoimenpi-
teiden tulosvaikutusten selvittämiseen on nykypäivänä yhä enemmän saatavilla, 
mutta tuloksellisuuden seuranta on silti melko alhaista (Tikkanen & Frösén 2011, 89). 
Markkinointitoimenpiteiden vaikutuksia on mahdollista nähdä muun muassa brändi- 
ja asiakaspääomissa.  
Yksi käytännöllinen tapa tarkastella markkinoinnin onnistumista on kuitenkin markki-
noinnin auditointi. Se voi olla joko yrityksen tai jonkin yksikön markkinointiympäris-
tön, strategioiden, tavoitteiden ja toimintojen säännöllistä tarkastelua. Auditoinnilla 
tutkitaan esimerkiksi markkinointiorganisaation tehokkuutta, kannattavuutta sekä 
strategian ja markkinointitoimenpiteiden muutostarpeita. (Bergström & Leppänen 
2009, 41.) 
Tämän opinnäytetyön kohdetapahtuman markkinoinnin tehokkuuden seuranta on 
ollut vähäistä, mikä johtuu pitkälti rajallisista markkinointiresursseista. Tapahtuman 
markkinoinnin tehokkuutta seurataan kuitenkin esimerkiksi hyödyntämällä Google 
Analytics -ohjelman tarjoamia verkkosivujen kävijäseurantaan liittyviä työkaluja. Tä-
män lisäksi kohdetapahtuman markkinoinnin tehokkuuden seurantaa on tarkoitus li-
sätä jatkossa ja sitä on viime kuukausina alettu jo lisäämään muun muassa markki-
noinnin auditoinnin avulla. Markkinoinnin auditoinnista erityisesti markkinointistra-
tegian ja tavoitteiden säännöllinen tarkastelu on aloitettu vasta hiljattain ja sitä on 
tarkoitus jatkaa jatkossa säännöllisin väliajoin. 
Markkinoinnin tehokkuuden ja tuloksellisuuden mittaaminen 
Kuten aiemmissa kappaleissa markkinoinnin seurannan osalta jo käytiinkin läpi, myös 
markkinoinnin tehokkuuden ja tuloksellisuuden mittaaminen on yrityksissä ollut 
haastavaa ja suhteellisen vähäistä. Suurin syy tälle on Tikkasen ja Frösénin (2011, 93–
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94) mukaan yleisten ja yhteisten mittaamiskäytäntöjen ja yksiselitteisten suuntaviivo-
jen puuttuminen. Yleisimpien markkinoinnin tuloksellisuuden mittareiden kärkipää-
hän nousivat vuonna 2010 etenkin taloudelliseen tuloksellisuuteen keskittyvät mitta-
rit, joita olivat myynti, liikevoitto ja myyntikatteet. Taloudellista tuloksellisuutta seu-
rasivat muun muassa asiakkaiden määrä, asiakkaiden tyytyväisyys tai vastaavasti tyy-
tymättömyys, asiakkaiden asenteet, markkinaosuus sekä markkinointipanostukset. 
(Tikkanen & Frösén 2011, 94–95.) 
Markkinoinnin tehokkuuden mittaamiseen on olemassa valtavasti eri mittareita, 
joista yritykset käyttävät omaan tarkoitukseensa parhaiten soveltuvia ja räätälöityjä 
omia mallejaan. Tämä juontaa juurensa yritysten välisten yhtenäisten mittauskäytän-
teiden puuttumisesta. Samankaltaisia markkinoinnin tuloksellisuuteen liittyviä ulottu-
vuuksia on mahdollista mitata monilla eri mittareilla. Yleisimpiä markkinoinnin tulok-
sellisuuden ulottuvuuksia ovat suomalaisessa yrityskentässä Tikkasen ja Frösénin 
(2011, 96–97) mukaan etenkin brändipääoma, markkina-asema, kassavirta, osak-
keenomistajien arvo sekä asiakaspalaute ja -pääoma. Näitä markkinoinnin tulokselli-
suuden ulottuvuuksia on mahdollista mitata esimerkiksi ensimmäisessä kappaleessa 
mainituilla mittareilla, kuten vaikkapa brändipääomaa nykyisten ja potentiaalisten 
asiakkaiden asenteilla ja käsityksillä yritystä kohtaan. (Tikkanen & Frösén 2011, 96—
97.) 
4 Markkinointiviestintä 
Tässä luvussa käsitellään kokonaisvaltaisesti markkinointiviestintää. Ensimmäisessä 
alaluvussa käydään läpi markkinointiviestinnän käsitettä. Lopuissa alaluvuissa esitel-
lään markkinointiviestinnän eri viestintämuodot yksi kerrallaan ja kerrotaan, miten 
kyseisiä viestintäkeinoja on hyödynnetty tutkittavan tapahtuman markkinointiviestin-
nässä. 
4.1 Markkinointiviestintä käsitteenä 
Rope (2000, 277) määrittelee viestinnän olevan eräänlainen markkinoinnin operatii-
visen tekemisen ydin. Viestintä onkin usein varsinkin kuluttajanäkökulmasta se kai-
kista näkyvin markkinoinnin muoto. Perinteiset markkinoinnin välineet kuten printti-, 
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tv-, radio- ja ulkomainonta nähdäänkin pääasiassa yrityksestä ulospäin tehtävänä 
viestintänä. Tarkoituksena on välittää tuotetietoa ennalta määritellylle kohderyh-
mälle valitsemalla ne viestinnän välineet, joissa kohderyhmä altistuu markkinointi-
viesteille mahdollisimman todennäköisesti. Tätä yrityksestä ulospäin tapahtuvaa ja 
eri medioista pursuavaa markkinointia kutsutaan niin sanotuksi outbound-markki-
noinniksi (Kananen 2013, 11). 
Markkinointiviestinnän tarkoituksena on muodostaa vuorovaikutuksen avulla yhtei-
siä käsityksiä kuluttajan ja organisaation välille (Vuokko 2003, 12). Oleellista markki-
nointiviestintää suunniteltaessa on hallita kyky valita ne asiat oikein, mistä eri sidos-
ryhmien kanssa tulisi saada aikaan yhteinen käsitys. Seuraava kuvio, kuvio 3, koros-
taa sitä, että yhteisen käsityksen muodostaminen tarkoittaa myös organisaation it-
sensä tuomista lähemmäksi sidosryhmän ajatusmaailmaa ja tarpeita. Kohderyhmän 
tunteminen on lähtökohta onnistuneelle markkinointiviestinnälle. 
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Kuvio 3. Yhteisen käsityksen muodostuminen viestinnän pyrkimyksenä (Vuokko 2003, 
13)  
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Digitaalisen aikakauden ja globalisaation vallitessa markkinointi on muuttunut mer-
kittävästi. Markkinoinnin muuttuessa myös markkinointiviestintä on tullut murrosvai-
heeseensa. Digitaalinen toimintaympäristö on tarjonnut yrityksille valtavia liiketoi-
mintamahdollisuuksia, sillä se on reaaliaikainen ja kaikille avoin toimintaympäristö. 
Samalla kuluttajista on tullut vaativampia ja malttamattomampia, sillä kaikki tieto 
löytyy niin nopeasti ja helposti verkosta. Esimerkiksi tuotetietoja ei jakseta kauaa et-
siä vaikeaselkoiselta ja hitaasti käyvältä verkkosivulta, vaan siirrytään sen sijaan kat-
somaan kilpailijan tuotteita toiselle selkeämmälle verkkosivulle. Digitaalinen markki-
nointi onkin noussut pysyväksi osaksi nykypäivän markkinointiviestintää. 
Digitaalinen markkinointi on myös osaltaan vaikuttanut siihen, että perinteisestä out-
bound-markkinoinnista ollaan siirtymässä koko ajan enenevässä määrin niin sanot-
tuun inbound-markkinointiin (Kananen 2013, 11). Inbound-markkinoinnilla tarkoite-
taan sitä, että tietoa ei tuputeta väkisin kohderyhmälle, vaan se toimitetaan kulutta-
jalle silloin, kun ollaan ostoaikomuksen kannalta ajankohtaisessa vaiheessa. Nykyään 
markkinointi perustuu entistä enemmän kuluttajien omaan aloitteellisuuteen ja 
markkinointiviestintä on muuttunut dialogisempaan suuntaan digitalisaation myötä. 
Esimerkiksi erilaiset sosiaalisen median alustat ovat tarjonneet yrityksille tavan olla 
mahdollisimman helposti ja nopeasti vuorovaikutuksessa kuluttajiin sekä tietysti 
myös toiste päin. (Kananen 2013, 11–13.) 
Markkinointiviestintä on myös tapa kertoa tuotetietojen ohella yrityksestä itsestään 
asiakaskohderyhmän lisäksi muille sidosryhmille (Rope 2000, 277). Tarkoituksena on 
ensisijaisesti vaikuttaa potentiaalisten asiakkaiden ostohalukkuuden synnyttämiseen 
ja auttaa myönteisen ostopäätöksen tekemisessä. Markkinointiviestinnän keinoista 
puhuttaessa puhutaan usein viestintämixistä, joka kattaa ne viestinnälliset keinot, 
joita yrityksellä on käytettävissään viestinnällisten tavoitteidensa toteuttamiseksi 
(Rope 2000, 277–288). Markkinointiviestinnän viestintäkeinot voidaankin jakaa ylei-
sesti ottaen neljään eri kategoriaan: 
1. Mainonta 
2. Henkilökohtainen myyntityö 
3. Menekinedistäminen 
4. Suhde- ja tiedotustoiminta (Rope 2000, 277–288; Mäntyneva 2002, 123). 
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Seuraavissa alaluvuissa paneudutaan tarkemmin näihin markkinointiviestinnän eri 
viestintäkeinoihin. Viestintäkeinoja tarkastellaan ennen kaikkea viestintäkanavaomi-
naisuuksiltaan, sillä tässä opinnäytetyössä viestintäkanavissa tapahtuvan markkinoin-
tiviestinnän sisältö jätetään tutkimuksen ulkopuolelle. Keskittyminen on siis viestin-
nän sisällön sijaan eri viestintäkanavien ominaisuuksissa ja niiden vaikutusmahdolli-
suuksissa. Viestintäkeinoista keskitytään erityisesti mainontaan ja henkilökohtaiseen 
myyntityöhön, jotka ovat tämän opinnäytetyön kohdetapahtuman markkinointivies-
tintäkeinoista kaikista oleellisimpia. Tämän lisäksi menekinedistäminen ja suhdetoi-
minta käydään lyhyesti läpi. 
4.2 Mainonta 
Rope (2000, 306) määrittelee mainonnan tunnistettavissa olevan lähettäjän maksa-
maksi kaupalliseksi viestinnäksi, joka pyrkii luomaan tunnettuutta, haluttua mieliku-
vaa sekä edesauttamaan ja aikaansaamaan suoranaista myyntiä. Koska mainonta on 
kaikista näkyvin markkinointiviestinnän muoto, siltä on erittäin vaikea välttyä. Mai-
nonta on useimmiten suurelle kohderyhmälle suunnattua persoonatonta viestintää 
eri kanavia ja joukkoviestimiä hyödyntäen, joten mainonnan yhteydessä voidaankin 
puhua myös massaviestinnästä (Vuokko 2003, 193). Mainonnan avulla yritys voi tie-
dottamisen ja myynnin edistämisen lisäksi luoda samalla omaa brändiään ja vaikuttaa 
imagoonsa kohderyhmän ja sidosryhmien silmissä. Mainonnan eri muodot voidaan 
karkeasti jakaa kolmeen ryhmään: mediamainontaan, suoramainontaan sekä muu-
hun mainontaan. 
Mainontaa on säännöstelty paljon ja mainoksille on selkeät ohjeet, joita sen tulee 
noudattaa. Mainonnan säännöstelyssä korostuvat erityisesti eettiset ja moraaliset ky-
symykset, ja esimerkiksi alaikäisiin kohdistuvaa mainontaa arvioidaan kilpailu- ja ku-
luttajavirastossa todella tarkasti. Mainontaa valvotaan sekä lakisääteisesti että sopi-
muspohjaisesti. Mainoksen tulee olla tunnistettavissa mainokseksi, jotta kuluttaja 
tietää, milloin häneen yritetään vaikuttaa kaupallisesti. Luonnollisesti mainoksen tun-
nistettavuus koskee kaikkia markkinoinnin kanavia ja muotoja. (Mainonnan tunnis-
tettavuus 2014.) 
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Mediamainonta 
Mediamainonta on yleisesti ottaen merkittävin mainonnan muoto, jonka avulla yri-
tyksen on mahdollista saavuttaa todella massiivinen määrä kohderyhmänsä edustajia. 
Mediamainonnan suunnittelu alkaa kohderyhmän saavutettavuuden määrittelyllä. 
Yrityksen tulee siis pohtia etukäteen, kuinka suurta prosenttiosuutta kohderyhmäs-
tään yritys pyrkii altistamaan mainoskampanjalleen määritellyn ajan puitteissa. Sa-
malla yrityksen tulee määritellä tavoite sille, kuinka monta kertaa keskimääräisesti 
kohderyhmän edustaja altistuu näille markkinointiviesteille. Tärkein mediamainonnan 
suunnittelun vaihe on kuitenkin mediaviestimen valinta, jonka kautta kohderyhmää 
pyritään tavoittamaan. Eri mediat vaikuttavat eri tavalla esimerkiksi kohderyhmän os-
tokäyttäytymiseen ja sitoutumiseen. (Armstrong & Kotler 2009, 399–400.) 
Mediamainonnan perinteisiin muotoihin kuuluvat printti-, televisio-, radio-, elokuva- 
sekä ulkomainonta. Printtimainonta, eli lehtimainonta, voidaan jakaa vielä erikseen 
sanomalehti-, ilmaisjakelulehti- sekä aikakausilehtimainontaan. Vielä 2000-luvun al-
kupuolella, digitaalisen aikakauden nostaessa vasta päätään, lehtimainonta oli selke-
ästi suurin mediamainonnan muoto Suomessa. Vuokko (2003, 200–201) kertoo, että 
Suomen Gallup Media Oy:n vuoden 2002 lehdistötiedotteen mukaan lehtimainon-
taan käytettiin jopa 77 % kaikista mediamainontaan käytetyistä investoinneista. Print-
timainonnan korkea osuus Suomen mainoskakusta perustui siihen, että lukijakansana 
suomalaiset oli helppo tavoittaa kohdistetusti kotoaan eri lehtien avulla. Tuohon ai-
kaan sanomalehtien ja aikakausilehtien lukemiseen käytettiin enemmän aikaa kuin 
nykypäivänä, sillä muiden mediavälineiden tarjonta ei vielä silloin ollut niin kattavaa, 
kuin mitä se nykypäivänä on. Arjen hektisyydessä printtimedian merkitys onkin jäänyt 
sähköisten mediaviestimien jalkoihin, joiden äärellä käytetään Suomessa nykyään 
enemmän aikaa kuin sanomalehtien tai aikakausilehtien lukemiseen. (Vuokko 2003, 
200–201.) 
Perinteisten mediamainonnan muotojen rinnalle on yhä enenevissä määrin noussut 
viime vuosien aikana verkkomainonta. Verkkomainontaan kuuluu esimerkiksi yrityk-
sen omilla nettisivuilla tapahtuva mainonta sekä eri sosiaalisen median alustoilla, ku-
ten Facebookissa, Instagramissa tai vaikkapa Twitterissä, tapahtuva mainonta. Tämän 
lisäksi verkkomainontaan lukeutuu myös display-mainonta, mobiili-mainonta, video-
mainonta (etenkin YouTube) sekä hakusanamainonta. Verkkomainonnan suosio on 
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kasvanut lähes räjähdysmäisesti pitkälti halpojen markkinointikustannusten, korkean 
kohdistettavuuden ja reaaliaikaisen tavoitettavuuden ansiosta. Ihmiset on helpoin ta-
voittaa sieltä, missä he vapaa-ajallaan viettävät eniten aikaa, eli nykypäivänä tämä 
mediaväline ja kanava on internet. (Armstrong & Kotler 2009, 400–401.) 
Sähköinen media on siis nykypäivän trendi ja se onkin ohittanut kokonaisuudessaan 
jo perinteisen printtimedian osuuden Suomen mainoskakusta. Sähköisen mainonnan 
osuus mediamainonnan määrästä kasvoi vuonna 2015 TSN-Gallup Oy:n sekä Mainon-
nan Neuvottelukunnan toteuttaman tutkimuksen mukaan yli 52 prosenttiin (Mai-
nonta siirtyy yhä enemmän digitaalisiin kanaviin 2016). Alla oleva taulukko 1 kuvaa 
mediamainonnan kehitystä vuosien 2014 ja 2015 välillä Suomessa. Taulukosta voi-
daankin lyhykäisesti todeta se tosiasia, että sähköinen media vie koko ajan painetun 
printtimedian osuutta mainoskakusta. Verkkomainonta kasvaa kaikissa eri muodois-
saan ja samoin ulkomainonnan osuus kasvoi merkittävästi, etenkin digitaalisten mai-
nostaulujen ansiosta. (Mainonta siirtyy yhä enemmän digitaalisiin kanaviin 2016.) 
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Taulukko 1. Mediamainonnan kehitys (milj. euroa) (Mainonta siirtyy yhä enemmän 
digitaalisiin kanaviin 2016) 
 
 
Suoramainonta 
Suoramainonta on yksi mainonnan muoto, jonka erityisominaisuutena korostuu mai-
nosviestinnän yksilöllisyys ja henkilökohtaisuus. Suoramainonta mahdollistaa yrityk-
selle tarkasti kohdistetun, luottamuksellisen ja kohtuullisen halvasti operoitavan ta-
van mainostaa. Suoramainonta on siis lyhykäisesti suoria yhteyksiä tarkkaan kohden-
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nettujen yksittäisten kuluttajien kanssa, jotta saadaan välitöntä palautetta ja vas-
tauksia sekä kasvatetaan ja kehitetään pitkäkestoisia asiakassuhteita. Suoramainon-
nassa korostuu vuorovaikutteisuus, sillä sen avulla on mahdollista luoda dialogia yri-
tyksen markkinointitiimin ja yksittäisen asiakkaan välille. (Armstrong & Kotler 2009, 
383, 388.) 
Suoramainonnalla voidaan tarkoittaa sekä osoitteellista että osoitteetontakin suora-
mainontaa, josta osoitteellisen suoramainonnan alle kuuluu muun muassa kohdiste-
tut kirjeet, telefaxit tai sähköpostilla suunnatut viestilähetykset. Osoitteettomaan 
suoramainontaan lukeutuu puolestaan esimerkiksi myymälöissä tai messuilla jaetta-
vat painotuotteet, kuten myös postin toimittamat osoitteettomat postilähetykset. 
(Rope 2000, 319–321.) 
Muu mainonta 
Yksi merkittävimmistä ja voimakkaimmin asiakkaiden käyttäytymiseen vaikuttavista 
mainonnan muodoista nykypäivänä on word-of-mouth (WOM) eli suomalaisittain pa-
remmin tunnettu puskaradio tai ruohonjuurimarkkinointi. Ihmiset ovat aina lähte-
neet helposti mukaan massailmiöihin ja ottaneet paljon vaikutteita tuttavapiireis-
tään. Tämän vuoksi puskaradiolla ja sanan levittämisellä on saatu aikaan valtavia ilmi-
öitä, sillä toisen ihmisen suosittelun - oli se sitten tuttava tai tuntematon - vaikutus 
toiseen ihmiseen on aina ollut todella voimakas. Nykyään sana liikkuu yrityksistä, 
brändeistä, tuotteista ja palveluista entistä nopeammin sosiaalisen median kana-
vissa, foorumeilla ja blogeissa. (Kotler & Keller 2012, 570–572.) 
Word-of-mouth-markkinoinnilla tarkoitetaan sitä, että yritys antaa ihmisille syyn pu-
hua tuotteistaan ja palveluistaan helpottamalla keskustelun syntymistä (Chaffey & 
Ellis-Chadwick 2012, 674). Tarkoituksena on siis saada kuluttajat levittämään tietoa 
yrityksestä ja sen tuotteista toisilleen ilman, että yrityksen tarvitsee itse viestiä kai-
kille. Se on Word-of-Mouth Marketing Associationin (WOMMA) mukaan yhdistelmä 
taidetta ja tiedettä rakentaa aktiivinen ja molempia osapuolia hyödyttävä, kulutta-
jalta-kuluttajalle (C2C) tai kuluttajalta-markkinoijalle tapahtuva viestintä. 
Word-of-mouth on noussut Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2012, 295) mukaan omaksi 
viestintävälineekseen yritysten mainosmixiin. Onnistuakseen kuluttajalta toiselle no-
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peasti leviävä mainosviesti vaatii yritykseltä vahvaa sosiaalista verkostoitumista, ak-
tiivisuutta eri sosiaalisen median alustoilla tai omalla www-sivulla sekä luottamuksen 
rakentumista kuluttajien ja yrityksen välille. (Kotler & Keller 2012, 568–571.) 
 
Kohdetapahtuman mainonta 
Huipulla Tuulee 2016 -tapahtuman markkinointi koostui pitkälti digitaalisista markki-
nointikanavista, joita tukivat erilaiset mainonnan muodot. Tapahtuman mainonnassa 
hyödynnettiin muun muassa perinteistä printtimainontaa, jossa printin julkaisualus-
tana toimi paikallinen suurlehti Keskisuomalainen. Printtimainonnan lisäksi pieni osa 
tapahtuman mainontaa oli radiomainonta, sillä tapahtuman projektipäällikön Ville 
Kallisen sekä tapahtuman ydinryhmän puheenjohtajan Pietari Sorrin radiohaastattelu 
tapahtumaan liittyen tuli ulos ennen tapahtumaa paikalliselta Radio Kompassilta. 
Tapahtuman mainonnassa hyödynnettiin myös sekä osoitteetonta että osoitteellista 
suoramainontaa. Osoitteellista suoramainontaa oli eri yritysten yritysjohdolle ja päät-
täjille suunnatut kohderyhmäperustaiset sähköpostit. Osoitteetonta suoramainontaa 
oli puolestaan tapahtumapaikalla eli Jyväskylän Paviljongilla jaetut ja näkyneet paino-
tuotteet, eli tapahtuman erikokoiset esitteet sekä Roll up -mainosseinäkkeet.  
Suurin merkitys edellä läpikäydyistä mainonnan muodoista oli kuitenkin puskaradi-
olla, eli niin kutsutulla word-of-mouth-markkinoinnilla (WOM). Tämän vuoden tapah-
tuman markkinoinnin yhtenä päätavoitteena oli saada aikaan huomionarvoa tapah-
tumalle. Tätä oli tarkoitus saada aikaan levittämällä sanaa tapahtumaan liittyen ver-
kostojen avulla puskaradiotyyppisesti. Kohdetapahtuman markkinoinnissa käytettyi-
hin digimarkkinoinnin muotoihin palataan tarkemmin kappaleessa 4.4. 
4.3 Henkilökohtainen myyntityö 
Henkilökohtaisella myyntityöllä tarkoitetaan Vuokon (2003, 169) mukaan yksinkertai-
simmillaan yrityksen edustajan ja asiakkaan välistä viestintäprosessia. Viestintäpro-
sessissa hyödynnetään henkilökohtaista vaikutuskanavaa, ja sen avulla yritys pyrkii 
välittämään yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle räätälöityjä tilanteeseen kytkök-
sissä olevia sanomia. Armstrong ja Kotler (2009, 417) painottavat henkilökohtaisessa 
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myyntityössä myynnin lisäksi myös asiakassuhteiden rakentamisen merkitystä. Hen-
kilökohtaisessa myyntityössä yrityksen edustaja eli myyjä edustaa koko yritystä ja 
heijastaa sen toimintatapoja ja ajattelutapoja viestintäprosessin muille osapuolille. 
Armstrong ja Kotler (2009, 418) toteavatkin myyntiedustajan antavan yritykselle 
konkreettiset kasvot verrattaessa vaikkapa mainontaan, joka on pitkälti persoo-
natonta yhtaikaista kanssakäymistä laajalle kuluttajakunnalle. 
Henkilökohtaisella myyntityöllä on markkinointiviestinnässä korjuuaktiviteetin rooli, 
sillä myynti on mahdollista toteuttaa itse viestintätilanteessa (Vuokko 2003, 170). 
Mahdollista tietysti on sekin, että osto ei välttämättä tapahdu suoralta istumalta, jo-
ten kylväviäkin vaikutuksia henkilökohtaisella myyntityöllä voi olla. Jokainen myyntiti-
lanne on erilainen, mistä syystä on todella vaikea määritellä etukäteen, kumpi myyn-
titilanteen lopputulema on. 
Henkilökohtaisessa myyntityössä myyntitilanteet ovat aina erilaisia asiakkaista riip-
puen, mutta silti myyntiprosessi kulkee yleensä samojen vaiheiden läpi. Rope (2000, 
391–392) määrittelee henkilökohtaisen myyntityön myyntiprosessin vaiheet seuraa-
vasti: 
1. valmisteluvaihe 
2. myyntikeskustelu 
3. tarjousvaihe 
4. kaupan päättäminen 
5. jälkihoito. 
Näiden vaiheiden lisäksi Vuokko (2003, 173) mainitsee valmisteluvaihetta edeltävän 
vielä asiakkaiden kartoituksen ja etsinnän sekä myös kohderyhmän määrittelyn. Val-
misteluvaiheeseen siirryttäessä rakennetaan esittelymateriaalia, selvitetään perustie-
toja ja suunnitellaan esimerkiksi ajankäyttöä. Valmisteluvaihetta seuraa puolestaan 
itse myyntitilanne ja myyntikeskustelu, jossa avauksen jälkeen tarkoituksena on 
tehdä tarvekartoitus, luoda tarve, ratkaista mahdolliset ongelmat ja häivyttää epäi-
lykset. (Vuokko 2003, 173–174.) 
Tarjousvaiheessa esitetään asiakkaalle tarjous, jota seuraa yksi myynnin tärkeimpiä 
eli kaupan päättäminen. On väärin kuitenkin ajatella, että myyntityö loppuisi tähän, 
26 
 
 
sillä sitä seuraa aina jälkihoitovaihe. Jälkihoito mahdollistaa kestävien asiakassuhtei-
den syntymisen ja jälkihoidon avulla on mahdollista sitouttaa asiakasta koko yrityk-
seen entistä paremmin. (Vuokko 2003, 175.) 
Tässä opinnäytetyössä ei paneuduta sen tarkemmin henkilökohtaisen myyntityön 
myynnilliseen puoleen ja myynninprosesseihin sekä sen eri vaiheisiin. Näihin tekijöi-
hin ei etsitä tällä tutkimuksella vastauksia, vaan keskittyminen on markkinointivies-
tinnän kanavaratkaisuissa. 
Kohdetapahtuman henkilökohtainen myyntityö 
Markkinointiviestinnän kumuloituminen suoraan myydyiksi tapahtumalipuiksi nojasi 
tässä tapahtumassa pitkälti henkilökohtaiseen myyntityöhön. Kohdetapahtuman 
henkilökohtaiseen myyntityöhön kuului niin tapahtuman ydinryhmän tekemä verkos-
tomyynti kuin myös tapahtuman projektipäällikön sekä ydinryhmän puheenjohtajan 
henkilökohtainen myyntityö. Tapahtuman muut markkinointiviestinnän keinot pyrit-
tiin lähinnä rakentamaan henkilökohtaista myyntityötä tukeviksi tekijöiksi, joilla ta-
voiteltiin ennemminkin tapahtuman tunnettuuden lisäämistä. 
Henkilökohtaisessa myyntityössä kohdetapahtuman tarkoituksena oli myös saada 
yksi myyntihenkilö tekemään pelkästään myyntiä, mutta rajallisten aikaresurssien 
vuoksi osaavan henkilön rekrytoiminen ja kouluttaminen jäivät tekemättä. Seuraa-
vina vuosina tapahtuman henkilökohtaista myyntityötä on tarkoituksena rekrytoida 
tekemään vähintään yksi henkilö, jolloin tapahtuman projektipäällikön ja ydinryhmän 
puheenjohtajan vastuu myyntityöstä ei kasvaisi näin suureksi. 
4.4 Menekinedistäminen 
Menekinedistämisellä eli SP-toiminnalla (sales promotion) tarkoitetaan kaikkia niitä 
toimenpiteitä, jotka tarjoavat yllykkeitä ostaa tai myydä jotakin tuotetta tai palvelua 
(Vuokko 2003, 247). Myös Armstrong ja Kotler (2009, 383) määrittelevät mene-
kinedistämisen olevan yksinkertaisuudessaan ostoon tai myyntiin rohkaisevia lyhytai-
kaisia kannustimia. Menekinedistämistoiminta voikin siis kohdistua omalle myyntior-
ganisaatiolle, jakeluketjun jäsenille tai suoraan kuluttajille. Tässä vaiheessa jätetään 
omaan henkilöstöön ja jakeluketjun jäseniin kohdistuva menekinedistämistoiminta 
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vähemmälle huomiolle, sillä ne eivät ole olennaisia asioita tämän tutkimuksen kan-
nalta. 
Menekinedistäminen tukee ja täydentää mainontaa, sillä mainonnan voidaan ajatella 
tarjoavan syyn ostaa jotakin, kun taas menekinedistämistoiminta tarjoaa ostamiselle 
yllykkeen (Vuokko 2003, 247). Toisin sanoen mainonta toimii kylvöaktiviteettina ja 
menekinedistäminen hoitaa korjuuaktiviteetin roolin, tarjoten kuluttajille useimmi-
ten tilapäisen yllykkeen. Tilapäinen yllyke voi olla esimerkiksi väliaikainen hinnan 
alennus, jolla on mahdollista vaikuttaa hintaherkkiin kuluttajiin. (Vuokko 2003, 252.) 
Tyypillistä menekinedistämistoiminnalle on mahdollisimman suuren kohderyhmän 
tavoittelu. Menekinedistäminen tarjoaa kuluttajille sellaisen edun, jolla on kyseiselle 
kohderyhmälle jokin arvo. Menekinedistämiseen liittyy paljon tapauskohtaisia mene-
telmiä, mutta keskeisimmät menekinedistämisen muodot voidaan Ropen (2000, 366) 
mukaan jaotella markkinointikilpailuihin, näytemarkkinointiin, kylkiäismarkkinointiin, 
product placementiin, sponsorointiin, tapahtumamarkkinointiin sekä messuihin. 
Vuokko (2003, 265) lisää menekinedistämismuotoihin näiden lisäksi myös hinnan-
alennukset, rahan palautukset sekä myymälämainonnan. 
Markkinointikilpailuilla tarkoitetaan kaikkia kilpailuja ja arvontoja, joiden avulla kulut-
tajien on mahdollista voittaa esimerkiksi yrityksen tarjoamia tuotteita tai päästä ko-
keilemaan yrityksen tarjoamia palveluita. Kuluttajiin kohdistuvia markkinointikilpai-
luja kutsutaan myös lyhyemmin kuluttajakilpailuiksi (Rope 2000, 368). Kilpailujen te-
hokkuus perustuu useimmiten pääpalkinnon arvokkuuteen, jota voidaankin pitää 
huomionherättäjänä saada kuluttajan kiinnostus samalla yrityksen tarjoamiin tuottei-
siin ja palveluihin. Kuluttajakilpailut vaativat kuitenkin markkinointipanostusta onnis-
tuakseen ja saavuttaakseen näkyvyyden kohderyhmän keskuudessa, joten kilpailua 
suunniteltaessa tuleekin määritellä se, onko kilpailu suunniteltu mainonnan tueksi vai 
toisin päin. Kilpailun tukiessa mainontaa täyttyy menekinedistämisen määritelmä pa-
remmin. (Rope 2000, 368–369.) 
Toinen tämän opinnäytetyön kannalta tärkeä menekinedistämisen keino on hinnan-
alennukset. Hinnanalennukset ovat vahva keino nopeuttaa ostopäätöstä ja niihin liit-
tyy lähes aina väliaikaisuus, jolloin etenkin hintaherkkiä kuluttajia on helppo auttaa 
tekemään ostopäätös nopeammin. Yksi yleisesti käytössä oleva keino yrityksillä on 
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tarjota aikaisen ostajan etuja niin kutsutulla ”early-bird-hinnoittelulla” jolloin kulut-
taja saadaan sitoutettua ilmoittautumaan aiemmin esimerkiksi johonkin tapahtu-
maan, kuten konferenssiin tai konserttiin ostamalla lippu halvemmalla hinnalla jo rut-
kasti ennen itse tapahtumaa. (Vuokko 2003, 265–266.) 
Kohdetapahtuman menekinedistäminen 
Tämän opinnäytetyön kohdetapahtuman menekinedistämisen keinoina hyödynnet-
tiin hinnanalennuksia ja markkinointikilpailuja. Tapahtuman hinnoittelussa oli käy-
tössä vahvasti ”early-bird-hinnoittelu”, jolla tarkoituksena oli saada sitoutettua mah-
dollisia ostajia halvemmilla hinnoilla tapahtumaan jo aikaisessa vaiheessa.  
Tämän lisäksi tapahtuman menekinedistämisessä hyödynnettiin muutamaa markki-
nointikilpailua, joissa palkintoina oli esimerkiksi kaksi kappaletta vapaalippuja tapah-
tumaan, joiden tarkoituksena oli herättää selkeää huomionarvoa ja kiinnostusta osal-
listua kyseisiin markkinointikilpailuihin. Markkinointikilpailujen toinen idea oli akti-
voida mahdollisia osallistujia entisestään, sillä yksi markkinointikilpailu oli esimerkiksi 
ehdottaa jotakin puhujaa vuoden 2017 tapahtumaan Facebookissa. Kaikkien ehdotta-
neiden kesken arvottiin vielä palkinto. Toinen esimerkki markkinointikilpailusta oli ar-
vuutella tapahtuman Facebook-sivuilla siitä, kuka tulisi juontamaan vuoden 2016 Hui-
pulla Tuulee -tapahtuman. Tässä kilpailussa ensin oikein vastannut voitti palkinnon. 
Tapahtuman tai palvelun menekinedistämiskeinot eroavat melko paljon tuotteen 
vastaavista. Tämän vuoksi tässä tapauksessa esimerkiksi näytemarkkinointi ei ollut 
mahdollinen menekinedistämisen keino, vaan kohdetapahtuman menekinedistämi-
sessä keskityttiin enemmän aiemmissa kappaleissa mainittuihin menekinedistämi-
senkeinoihin. 
4.5 Suhde- ja tiedotustoiminta 
Armstrong ja Kotler (2009, 383) määrittelevät suhdetoiminnan eli PR-toiminnan 
(public relations) olevan hyvien ja kannattavien suhteiden rakentamista yrityksen 
kaikkien eri sidosryhmien kanssa, hankkimalla myönteistä julkisuutta, rakentamalla 
laadukasta yrityskuvaa sekä välttämällä tai käsittelemällä järkevästi mahdollisia epä-
suotuisia huhuja tai juoruja. Toisin sanoen suhde- ja tiedotustoiminnassa korostuvat 
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sekä suhteiden muodostuminen, että näkyvyys, jota tulisi saada aikaan suhdetoimin-
nan tuloksena. Nämä kaksi ovat olennaisimmat suhdetoiminnan viestinnälliset tavoit-
teet (Rope 2000, 353). 
Suhde- ja tiedotustoiminnassa korostuu sidosryhmämarkkinointi, jossa eri viestintä-
toimet suunnitellaan erikseen kaikille yrityksen toimintaan vaikuttaville sidosryhmä-
tahoille (Rope 2000, 353). Suhdetoiminta voidaankin Vuokon (2003, 280) mukaan ja-
kaa kahteen eri luokkaan: 
1. yrityskuvan luomiseen ja ylläpitoon liittyvään suhdetoimintaan (Corporate PR) 
2. tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyvään suhdetoimintaan (Marketing 
PR). 
Yrityskuvan luomiseen ja ylläpitoon liittyvä suhdetoiminta voidaan vielä jakaa sisäi-
seen ja ulkoiseen PR-toimintaan liittyen siihen, minkä kohderyhmän yritysmieliku-
vaan pyritään milloinkin vaikuttamaan. Näitä suhdetoiminnan eri muotoja kuvaa alla 
oleva taulukko 2. Näistä suhdetoiminnan muodoista tässä opinnäytetyössä keskity-
tään ainoastaan ulkoiseen PR-toimintaan ja sen vaikutuksiin markkinoinnin onnistu-
misessa. 
 
Taulukko 2. Suhdetoiminnan muodot (Vuokko 2003, 281) 
 Corporate PR Marketing PR 
Sisäinen PR Ulkoinen PR Ulkoinen PR 
Kohderyhmät Yrityksen henki-
löstö 
Ulkoiset sidos-
ryhmät 
Markkinoinnin 
kohderyhmät 
Tavoitteet Sisäisen imagon 
& yrityskuvan ke-
hittäminen ja pa-
rantaminen 
Ulkoisen imagon 
& yrityskuvan ke-
hittäminen ja pa-
rantaminen 
Asiakassuhteiden 
hoitaminen & ke-
hittäminen 
 
 
Ulkoisen suhdetoiminnan ytimenä voidaan pitää yrityksen tarjoaman informaation 
avoimuutta ja läpinäkyvyyttä. Suhdetoiminnan avulla pyritään antamaan kohteena 
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olevalle sidosryhmälle tunne siitä, että he ovat yritykselle tärkeitä. Ulkoisen suhdetoi-
minnan keinoja on olemassa valtava määrä ja niistä esimerkkeinä mainittakoon esi-
merkiksi yritysvierailujen järjestäminen eri sidosryhmille, tiedotustoiminta vaikkapa 
yrityksen www-sivuilla sekä erilaiset asiakastapahtumat ja kannanotot yhteiskunnalli-
siin asioihin liittyen. (Vuokko 2003, 287–288.) 
Suhde- ja tiedotustoimintaan liittyy myös oleellisesti julkisuus ja sponsorointi. Jokai-
nen yritys tavoittelee tiedotustoiminnallaan julkisuutta yritykselle ja sen tuotteille tai 
palveluille eri tiedotusvälineissä. Yrityksen on mahdollista saavuttaa mediajulkisuutta 
esimerkiksi lehdistötiedotteiden avulla, olettaen lehdistötiedotteen olevan uutisluon-
teista aineistoa (Rope 2000, 362). Mediajulkisuudessa kuitenkin korostuu se, että yri-
tyksellä ei ole juurikaan mahdollisuutta vaikuttaa siihen, millaisen uutisen media lo-
pulta tekee esimerkiksi yrityksen lehdistötiedotteen pohjalta. Sponsorointi on myös 
yksi tapa saavuttaa mediajulkisuutta, mutta sitä pidetään yleensä lähinnä täydentä-
vänä osana yrityksen suhdetoimintaa ja mainontaa. Sponsoroinnilla tarkoitetaan jon-
kun tilaisuuden, yksilön, ryhmän tai toiminnan ”vuokraamista” ja hyödyntämistä 
määriteltyihin markkinointiviestinnän tarkoituksiin. (Vuokko 2003, 303.) 
 
Kohdetapahtuman suhde- ja tiedotustoiminta 
Huipulla Tuulee 2016 -tapahtuman suhdetoiminta oli volyymiltään eniten panostettu 
asia koko tapahtuman markkinoinnissa. PR-toiminnan ydin oli tapahtuman ydinryh-
män jäsenten verkostoissa ja siellä tapahtuvassa viestinnässä. Tapahtuman ydinryh-
mään kuului siis eri yrityksissä vaikuttavia, laajat liike-elämän verkostot omaavia hen-
kilöitä. Tapahtuman ydinryhmän lisäksi verkostoimisessa ja tietoisuuden levittämi-
sessä olivat tärkeässä roolissa myös edellisen vuoden osallistujat eli viestinnän niin 
kutsutut ”sisäpiiriläiset”, jotka saivat esimerkiksi alennuksia omaan lippuunsa ja kut-
suneiden tuttaviensa lippuihin. PR-toiminnassa olivat aktiivisesti myös mukana urhei-
luvalmentajat, yliopiston liikuntatieteellisen tiedekunnan väki sekä Kilpa- ja Huippu-
urheilun tutkimuskeskuksen (KIHU) henkilöstö. Näissä eri verkostoissa tapahtunee-
seen viestintään kuului oleellisesti myös suullisen viestinnän lisäksi viestintä omilla 
sosiaalisen median kanavillaan tapahtumaan liittyen. 
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Suhde- ja tiedotustoimintaan kuului myös urheilutoimittaja Jari Porttilan tekemät vi-
deohaastattelut tapahtuman puhujista ja myös urheilun sekä liike-elämän vaikutta-
jien maininnat tapahtumasta esimerkiksi Twitter-tileillään. Näiden avulla oli pyrki-
myksenä luoda tapahtumalle huomioarvoa eri sidosryhmissä, kuten tapahtuman po-
tentiaalisessa kohderyhmässä. Osa tapahtuman PR-työtä oli myös runsas kutsuvierai-
den kutsuminen, jonka tarkoituksena oli luoda pohjaa vuoden 2017 tapahtuman PR-
työlle. 
Kohdetapahtuma sai myös tapahtuman aikana paljon huomionarvoa ja positiivista 
julkisuutta eri medioissa. Esimerkiksi Keskisuomalainen julkaisi tapahtuman ensim-
mäisen päivän jälkeen seuraavan päivän lehdessään pitkän jutun tapahtumaan liit-
tyen. Valtakunnallista näkyvyyttä tapahtuma sai myös esimerkiksi YLEn urheiluruu-
dussa. 
4.6 Digitaalinen markkinointi 
Digitaalinen markkinointi on suoramarkkinoinnin nopeasti kasvavin muoto tällä het-
kellä maailmassa (Armstrong & Kotler 2009, 460). Digitaalisuus ei ole enää mikään 
uusi ilmiö, vaan se on ottanut oman paikkansa merkittävänä osana nykypäivän mark-
kinointia ja koko liiketoimintaa. Digimarkkinoinniksi luetaan muun muassa yrityksien 
verkkosivut, verkkomainonta kuten bannerimainonta, sähköpostimarkkinointi sekä 
mobiilimarkkinointi (Merisavo, M., Vesanen, J., Raulas, M. & Virtanen, V. 2006, 15). 
Digitaalisen markkinoinnin avulla on mahdollista kertoa tuotteista ja palveluista sekä 
koko yrityksestä, hankkia asiakkaita, rakentaa tunnettuutta sekä välittää tietoa ja tar-
jouksia, kuten muissakin perinteisissä markkinoinnin keinoissa. Eri digimarkkinoinnin 
kanavat ovat kuitenkin mahdollistaneet aikaisempia markkinoinnin keinoja kustan-
nustehokkaamman ja vuorovaikutteisemman tavan olla yhteydessä potentiaalisiin 
asiakkaisiin reaaliajassa. Samalla digimarkkinointi tarjoaa mahdollisuuden osallistaa 
asiakkaita muun muassa tuotekehitykseen. (Merisavo ym. 2006, 15–17.) 
Chaffey ja Ellis-Chadwick (2012, 10) määrittelevät digitaalisen markkinoinnin olevan 
yksinkertaisesti markkinoinnin tavoitteisiin pyrkimistä ja niiden saavuttamista sovel-
tamalla digitaalista tekniikkaa. Digitaalinen markkinointi on muotoutunut omaksi 
yleisesti käytettäväksi käsitteekseen internetmarkkinoinnista, e-markkinoinnista sekä 
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verkkomarkkinoinnista. Käytännössä digitaalinen markkinointi kattaa yrityksen läsnä-
olon sekä viestinnän ja näiden hallinnan kaikissa eri digitaalisissa kanavissa, kuten yri-
tyksen omilla verkkosivuilla sekä yrityksen tileillä eri sosiaalisen median alustoilla ku-
ten Facebookissa tai vaikkapa Twitterissä. Tämän lisäksi digitaaliseen markkinointiin 
kuuluu hakukonemarkkinointi (search engine marketing - SEM), verkkomainonta, 
sähköpostimarkkinointi sekä yhteistyöjärjestelyt ja -sopimukset toisten verkkosivujen 
kanssa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 10–12.) 
Digitaalisessa markkinoinnissa digikanavat voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan: mak-
settuun mediaan, ansaittuun mediaan sekä omistettuun mediaan. Maksettuun medi-
aan lukeutuvat kaikki ne digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet, joista yritys joutuu 
maksamaan jollekin taholle joko mainospaikan, klikkauksien tai esimerkiksi liidien eli 
potentiaalisten ostavien asiakkaiden mukaan. Maksettua mediaa ovat siis esimerkiksi 
display-mainonta sekä yhteistyömarkkinointi toisten nettisivujen kanssa. (Chaffey & 
Ellis-Chadwick 2012, 11.) 
Omistettuun mediaan kuuluu puolestaan kaikki yrityksen omistuksessa olevat ja hal-
linnoimat internet-tilit. Omistettua mediaa ovat siis yrityksen omat nettisivut, blogit, 
sosiaalisen median tilit sekä vaikkapa mahdolliset mobiiliapplikaatiot. Omistettu me-
dia on yksi tärkeimmistä yrityksen kanavista luoda ja kehittää omaa brändiään sekä 
tehdä sitä tunnetuksi potentiaalisille asiakkaille ja muille sidosryhmille. (Chaffey & El-
lis-Chadwick 2012, 11.) 
Yrityksen ansaittu media kattaa kaiken huomion, jota yritys saa esimerkiksi yhteistyö-
sivustoilla. Ansaittua mediaa ovat myös kaikki kirjoitukset, maininnat ja suositukset, 
joita vaikkapa tunnetut bloggaajat julkaisevat omilla sivustoillaan tai yrityksen asiak-
kaat julkaisevat omilla tileillään eri sosiaalisen median alustoilla. Kenties tärkein an-
saitun median muoto on niin kutsuttu word-to-mouth eli puskaradio, jolloin sana yri-
tyksestä ja sen tuotteista tai palveluista kiirii ihmisten verkostoissa eteenpäin. (Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2012, 11.) 
Digitaaliset kanavat ovat myös muuttaneet markkinointiviestintää päinvastaiseen 
suuntaan perinteistä ”push” -mallista. Nykyään asiakas valitsee markkinoijan sijaan 
sisällön, kanavan ja ajoituksen. Näin ollen asiakassuhteiden hallinta ja asiakkaiden 
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tunteminen nousevat täysin uuteen arvoon, sillä yrityksen täytyy tietää tarkkaan esi-
merkiksi kohderyhmänsä digikanavapreferenssejä, jotta yritys näkyy kohderyhmänsä 
kannalta oikeissa kanavissa. Tämän lisäksi yrityksen tulee muistaa olla eri digikana-
vissa läsnä ja päivittää sisältöä säännöllisesti, jotta vuorovaikutus asiakkaiden kanssa 
säilyy ja asiakassuhde lujittuu. (Merisavo ym. 2006, 32–34.) 
Kohdetapahtuman digimarkkinointi 
Kohdetapahtuman digimarkkinointi oli kanavamäärältään selkeästi merkittävin ja laa-
jin markkinointiviestintäkeinojen kokonaisuus, sillä tapahtumalla oli niin maksettua, 
omistettua kuin ansaittuakin mediaa. Tapahtuman digimarkkinoinnin maksettuun 
mediaan kuului esimerkiksi Googlen AdWords -hakusanamainonta, jolla pyrkimyk-
senä oli saavuttaa parempi näkyvyys tietyillä tapahtumaan merkityksellisillä hakusa-
noilla. Maksettua digimarkkinointia oli myös kohdistettu Facebook-mainonta sekä 
Kauppalehden kohdennettu mobiilimainonta videoiden avulla. 
Tapahtuman digimarkkinoinnin omistettuun mediaan puolestaan kuului esimerkiksi 
tapahtuman omat internet-sivut sekä tapahtuman Facebook-sivut. Näistä kahdesta 
etenkin tapahtuman Facebook-sivut olivat informatiiviselta kannalta todella merkit-
tävässä asemassa koko tapahtuman markkinointia pohdittaessa. Omistettuun medi-
aan kuului myös oleellisesti tapahtumaan liittyvät YouTube-videot, jossa oli muun 
muassa lyhyitä katsauksia tapahtuman puhujiin jo reilusti ennen tapahtumaakin. Tä-
män lisäksi YouTubesta löytyi tapahtuman varsinainen markkinointivideo, josta oli 
sekä lyhyt että pitkä versio, ja jotka löytyivät molemmat myös tapahtuman omilta 
nettisivuilta sekä Facebookista. Tapahtumalla oli myös omat Twitter-sivut jo paljon 
ennen tapahtumaa, mutta ne saavuttivat vasta etenkin tapahtuman aikana enem-
mänkin viestinnällistä huomiota. Tapahtumassa oli siis viestintäseinä näkyvissä pu-
heiden ja muun ohjelman aikana, jossa tapahtuman virallisella hashtagilla #ht2016 
julkaistut nostot esiteltiin live-seurantana läpi tapahtuman. 
Tapahtuman digimarkkinointiin kuului myös sähköpostimarkkinointi, johon oli oste-
tut osoitetiedot. Lisäksi Kauppalehden mobiilimainonta ja yhteistyökumppaneiden 
tapahtuman mainostaminen omissa digitaalisissa medioissaan olivat osa tapahtuman 
digimarkkinointia. Tapahtuman jälkimarkkinointi suoritettiin myös sähköpostin väli-
tyksellä. 
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4.7 Kohdetapahtuman markkinointiviestintämix 
Kohdetapahtuman markkinointiviestintämix oli melko laaja, joka painottui etenkin 
tapahtuman ydinryhmän verkostoissa tapahtuneeseen PR-toimintaan sekä henkilö-
kohtaiseen myyntityöhön. Puskaradion eli word-of-mouth (WOM) markkinoinnin 
avulla oli tarkoituksena levittää tietoisuutta tapahtumasta ja saada sanaa leviämään 
aktiivisesti. Markkinointiviestinnän eri keinoista oli käytössä myös jossain määrin me-
nekinedistämistoimintaa. Tutkimuksen kyselyvaiheessa kohdetapahtuman markki-
nointiviestintämixissä keskitytään kuitenkin tutkimaan mainonnan ja digitaalisen 
markkinoinnin eri muotoja, joita kohdetapahtuma hyödynsi tämän vuoden tapahtu-
man markkinoinnissaan. Tarkoituksena on selvittää, kuinka hyvin markkinointi saa-
vutti kohderyhmän ja näkyikö markkinointi oikeissa markkinointiviestinnän kana-
vissa. 
Tässä tutkimuksessa tarkastellaan siis empiirisessä osassa kyselyn avulla seuraavia 
markkinointiviestinnän teoriasta nousseita markkinointiviestinnän välineitä, jotka 
suhteutetaan kohdetapahtuman käyttämiin markkinointiviestintäkeinoihin. Kyselyssä 
tutkittavat markkinointiviestinnän keinot ovat perinteiset printti-, radio- sekä televi-
siomainonta, Facebook, tapahtuman omat internetsivut, verkostoviestintä eli ”puska-
radio”, Twitter, henkilökohtainen myyntityö sekä mobiili-, sähköposti-, elokuva- sekä 
ulkomainonta. 
Kohdetapahtuman markkinointiviestinnän välineet keskittyivät etenkin digitaalisen 
markkinoinnin eri kanaviin, joita olivat 
 tapahtuman omat verkkosivut 
 tapahtuman Facebook-sivut 
 tapahtuman Twitter-sivut 
 Facebook-mainonta 
 YouTube-videot (markkinointivideo sekä puhujaesittelypätkät) 
 sähköpostisuorat 
 Kauppalehden mobiilimainonta. 
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Muita tapahtuman markkinoinnissa käytettyjä mainonnan muotoja olivat pienem-
mässä mittakaavassa perinteinen printtimainonta, radiomainonta sekä suoramai-
nonta. Suoramainonnassa hyödynnettiin esimerkiksi esitteitä sekä roll up -mainossei-
näkkeitä. 
5 Tutkimustulokset 
Tässä luvussa esitellään kyselytutkimuksen tulokset, joita analysoidaan ja 
tarkastellaan tunnuslukuja, suoria jakaumia sekä Importance-Performance-analyysiä 
hyödyntäen.  
5.1 Vastaajien taustatiedot 
Tutkimuksen kysely (liite 3) lähetettiin tapahtumaan osallistuneille henkilöille, joita 
oli yhteensä 266. Näistä henkilöistä 33 vastasi kyselyyn, jolloin vastausprosentiksi 
saatiin 12,4 %. Kyselyssä oli sekä strukturoituja että avoimia kysymyksiä, joiden avulla 
oli tarkoituksena selvittää markkinoinnin näkyvyyttä tapahtumaan osallistuneille 
henkilöille. Tämän lisäksi kyselyn kysymyksillä haluttiin saada tietoa siitä, mistä 
markkinointiviestinnän kanavista tapahtumaan osallistuneet henkilöt sekä näin ollen 
myös mahdollisesti muut potentiaaliset asiakkaat on mahdollista saavuttaa 
parhaiten. Toisin sanoen, mitä medioita ja muita markkinointiviestinnän kanavia 
tapahtumaan osallistuneet henkilöt seuraavat, ja missä he ovat eniten läsnä. Näiden 
kysymysten lisäksi kyselyssä selvitettiin myös taustamuuttujia, eli vastaajien 
demografisia tietoja, kuten esimerkiksi ikää, sukupuolta sekä ammattia. 
Kuten alla oleva taulukko 3 osoittaa, kyselyyn vastanneista suurin osa (67 %) oli 
miehiä ja kolmasosa (33 %) naisia. Vastaajien ikäjakauma puolestaan jakautui 
suhteellisen tasaisesti, mutta eniten kyselyyn vastasivat 40–49 -vuotiaat sekä 50–59 -
vuotiaat, joita molempia on noin kolmannes (31 %, 31 %) kaikista vastaajista. 
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 Taulukko 3. Vastaajien sukupuoli 
 
 
 Taulukko 4. Vastaajien ikäjakauma 
 
 
Vastaajien demografisista tiedoista kysyttiin myös vastaajien asuinaluetta sekä am-
mattia. Kyselyyn vastanneista henkilöistä suuri osa (70 %) asuu Keski-Suomen alu-
eella, kuten taulukko 5 näyttää. Toiseksi eniten vastanneista tulee Etelä-Suomesta, 
joita on noin joka kymmenes (12 %). 
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 Taulukko 5. Vastaajien asuinalueet 
 
 
Suurin osa vastanneista on eri yrityksien johtotehtävissä olevia henkilöitä, esimerkiksi 
toimitusjohtajia, myyntijohtajia tai henkilöstöpäällikköitä. Mukana on myös yritysval-
mentajia, muutama opiskelija sekä muissa erilaisissa ammateissa toimivia henkilöitä. 
Oheisesta taulukosta, Taulukko 6, on nähtävissä kaikkien vastanneiden ammatit. 
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 Taulukko 6. Vastaajien ammatit 
 
 
5.2 Markkinointikanavaratkaisujen onnistuneisuus 
Seuraavalla sivulla oleva taulukko, Taulukko 7, kuvaa kyselyssä saatuja vastauksia ky-
symykseen ”Kun suunnittelette yleensä osallistumista erilaisiin tapahtumiin, kuinka 
tärkeäksi koette seuraavat markkinointikanavat?”. 
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Taulukko 7. Vastaajien erilaisiin tapahtumiin osallistumiseen vaikuttavat markkinoin-
tikanavat 
 
 
Ei lain-
kaan tär-
keä 
 
vähän 
tärkeä 
 
siltä 
väliltä 
 
melko 
tärkeä 
 
hyvin 
tärkeä 
 
Yh-
teensä 
 
Kes-
kiarvo 
Tapahtuman omat 
internet-sivut 
0 % 
(0) 
3 % 
(1) 
0 % 
(0) 
30 % 
(10) 
67 % 
(22) 
100 % 
(33) 
(152/33) 
4,6 
Facebook 3 % 
(1) 
15 % 
(5) 
12 % 
(4) 
37 % 
(12) 
33 % 
(11) 
100 % 
(33) 
(126/33) 
3,8 
Printtimedia 12 % 
(4) 
25 % 
(8) 
38 % 
(12) 
16 % 
(5) 
9 % 
(3) 
100 % 
(32) 
(91/32) 
2,8 
Radiomedia 16 % 
(5) 
41 % 
(13) 
28 % 
(9) 
9 %  
(3) 
6 % 
(2) 
100 % 
(32) 
(80/32) 
2,5 
Televisiomedia 22 % 
(7) 
38 % 
(12) 
25 % 
(8) 
6 % 
(2) 
9 % 
(3) 
100 % 
(32) 
(78/32) 
2,4 
Verkostoviestintä 
eli "puskaradio" 
3 % 
(1) 
3 % 
(1) 
6 % 
(2) 
35 % 
(11) 
53 % 
(17) 
100 % 
(32) 
(144/32) 
4,5 
Mobiili-mainonta 16 % 
(5) 
22 % 
(7) 
25 % 
(8) 
31 % 
(10) 
6 % 
(2) 
100 % 
(32) 
(93/32) 
2,9 
Twitter 22 % 
(7) 
12 % 
(4) 
19 % 
(6) 
41 % 
(13) 
6 % 
(2) 
100 % 
(32) 
(95/32) 
3,0 
Sähköposti-mai-
nonta 
0 % 
(0) 
6 % 
(2) 
12 %  
(4) 
61 % 
(20) 
21 % 
(7) 
100 % 
(33) 
(131/33) 
4,0 
Ulkomainonta 31 % 
(10) 
27 % 
(9) 
27 % 
(9) 
12 % 
(4) 
3 % 
(1) 
100 % 
(33) 
(76/33) 
2,3 
Elokuvamainonta 50 % 
(16) 
34 % 
(11) 
13 % 
(4) 
3 % 
(1) 
0 % 
(0) 
100 % 
(32) 
(54/32) 
1,7 
Henkilökohtainen 
myyntityö 
3 % 
(1) 
6 % 
(2) 
27 % 
(9) 
18 % 
(6) 
46 % 
(15) 
100 % 
(33) 
(131/33) 
4,0 
Yhteensä 15 % 
(57) 
19 % 
(75) 
19 % 
(75) 
25 % 
(97) 
22 % 
(85) 
100 % 
(389) 
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Taulukosta 7 voidaan huomata, että kaikista tärkeimmiksi markkinointiviestinnänka-
naviksi kyselyyn vastaajat näkivät tapahtuman omat internet-sivut sekä verkostovies-
tinnän eli ”puskaradion”. Vastaajista noin kaksi kolmasosaa (67 %) koki tapahtuman 
omien internet-sivujen ja yli puolet (53 %) verkostoviestinnän olevan ”hyvin tärkeä” 
omaan osallistumiseen vaikuttava markkinointikanava. Näiden kahden markkinointi-
viestinnänkanavan lisäksi ”melko tärkeiksi” omaan osallistumiseen vaikuttaviksi 
markkinointiviestinnänkanaviksi koettiin keskimäärin myös henkilökohtainen myynti-
työ (4,0), Facebook (3,8) sekä sähköposti-mainonta (4,0). 
Sen sijaan merkityksettömimpiä tapahtumiin osallistumiseen vaikuttavia markkinoin-
tikanavia olivat elokuva- sekä ulkomainonta. Peräti puolet kaikista kyselyyn vastan-
neista (50 %) ei kokenut elokuvamainontaa lainkaan tärkeänä markkinointikanavana, 
kun sama mielipide ulkomainonnan kohdalla vastasi noin kolmannesta (31 %). Perin-
teisimmistä markkinointiviestinnänkanavista radio- sekä televisiomainontaa pidettiin 
keskimäärin ”vähän tärkeinä” (2,5 & 2,4) osallistumiseen vaikuttavina tekijöinä, kun 
taas printtimainontaa (2,8) pidettiin jotain ”ei lainkaan tärkeän” ja ”hyvin tärkeän” 
väliltä. 
Kyselyn seuraavassa kysymyksessä selvitettiin sitä, mistä markkinointikanavista ja mi-
ten paljon tapahtumaan osallistuneet henkilöt saivat tietoa Huipulla Tuulee -verkos-
toseminaarista (taulukko 8). 
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Taulukko 8. Tiedonsaanti Huipulla Tuulee -verkostoseminaarista 
 
 
Ei lain-
kaan 
 
melko 
vähän 
 
siltä vä-
liltä 
 
melko 
paljon 
 
hyvin 
paljon 
 
Yhteensä 
 
Keskiarvo 
Tapahtuman omat 
internet-sivut 
6 % 
(2) 
9 % 
(3) 
3 % 
(1) 
36 % 
(12) 
46 % 
(15) 
100 % 
(33) 
(134/33) 
4,1 
Facebook 13 % 
(4) 
6 % 
(2) 
9 % 
(3) 
36 % 
(12) 
36 % 
(12) 
100 % 
(33) 
(125/33) 
3,8 
Printtimedia 64 % 
(21) 
18 % 
(6) 
18 % 
(6) 
0 % 
(0) 
0 % 
(0) 
100 % 
(33) 
(51/33) 
1,5 
Radiomedia 73 % 
(24) 
18 % 
(6) 
9 % 
(3) 
0 % 
(0) 
0 % 
(0) 
100 % 
(33) 
(45/33) 
1,4 
Televisiomedia 79 % 
(26) 
12 % 
(4) 
9 % 
(3) 
0 % 
(0) 
0 % 
(0) 
100 % 
(33) 
(43/33) 
1,3 
Verkostoviestintä 
eli "puskaradio" 
13 % 
(4) 
3 % 
(1) 
18 % 
(6) 
33 % 
(11) 
33 % 
(11) 
100 % 
(33) 
(123/33) 
3,7 
Mobiili-mainonta 76 % 
(25) 
6 % 
(2) 
9 % 
(3) 
9 % 
(3) 
0 % 
(0) 
100 % 
(33) 
(50/33) 
1,5 
Twitter 63 % 
(20) 
3 % 
(1) 
12 % 
(4) 
22 %  
(7) 
0 % 
(0) 
100 % 
(32) 
(62/32) 
1,9 
Sähköposti-mai-
nonta 
3 % 
(1) 
6 % 
(2) 
9 % 
(3) 
38 % 
(12) 
44 % 
(14) 
100 % 
(32) 
(132/32) 
4,1 
Ulkomainonta 82 % 
(27) 
15 % 
(5) 
3 % 
(1) 
0 % 
(0) 
0 % 
(0) 
100 % 
(33) 
(40/33) 
1,2 
Elokuvamainonta 91 % 
(30) 
6 % 
(2) 
3 % 
(1) 
0 % 
(0) 
0 % 
(0) 
100 % 
(33) 
(37/33) 
1,1 
Henkilökohtainen 
myyntityö 
46 % 
(15) 
9 % 
(3) 
15 % 
(5) 
12 % 
(4) 
18 % 
(6) 
100 % 
(33) 
(82/33) 
2,5 
Yhteensä 51 % 
(199) 
9 % 
(37) 
10 % 
(39) 
15 % 
(61) 
15 % 
(58) 
100 % 
(394) 
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Taulukko 8 osoittaa, että eniten tietoa tapahtumasta saatiin tapahtuman omilta in-
ternet-sivuilta, Facebookista, verkostoviestinnän eli ”puskaradion” kautta sekä säh-
köposti-mainonnan avulla. Suurin osa (82 %) vastaajista sai ”melko paljon” tai ”hyvin 
paljon” tietoa tapahtumasta tapahtuman omilta internet-sivuilta sekä sähköposti-
mainonnan kautta. Facebookin vastaava osuus oli noin kolme neljäsosaa (72 %) ja 
verkostoviestinnällä kaksi kolmasosaa (66 %). Tässä kohtaa tuloksista voidaan todeta, 
että tapahtuman markkinoinnissa eniten panostetut markkinointiviestinnänkeinot 
ovat saavuttaneet tapahtumaan osallistuneet henkilöt todella hyvin. 
Suurin osa (70 %) kaikista vastanneista ei saanut lainkaan tietoa tapahtumasta radio-, 
televisio-, mobiili-, ulko- tai elokuvamainonnan kautta. Tämä on oletettava tulos tele-
visio-, ulko- sekä elokuvamainonnan kohdalla, sillä näitä markkinointikanavia tapah-
tuman markkinoinnissa ei käytetty ollenkaan. Twitterin ja printtimainonnan vastaava 
osuus lähes kaksi kolmasosaa (60 %) ja henkilökohtaisen myyntityön osuus oli lähes 
puolet (46 %). Näistä tuloksista voidaan huomata se merkittävä asia, että tapahtu-
massa käytetty Twitter-markkinointi sekä mobiilimainonta ei ole saavuttanut tapah-
tumaan osallistuneita henkilöitä käytännössä ollenkaan. Samoin vähäinen radiomai-
nonta ei ole mennyt tapahtumaan osallistuneiden ja näin ollen mitä luultavimmin 
myöskään muiden potentiaalisten osallistujien korviin. 
Kolmas merkittävä tutkimusongelmaan vastausta selvittävä kyselyn kysymys koski 
osallistujien näkemystä eri markkinointiviestintäkanavien tehokkuudesta tiedonsaan-
tikanavina. Tähän kysymykseen saatuja vastauksia kuvaa taulukko 9. 
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Taulukko 9. Vastaajien näkemys eri markkinointiviestintäkanavien tehokkuudesta tie-
donsaantikanavina 
 
Ei lain-
kaan 
melko 
vähän 
siltä 
väliltä 
melko 
tehokas 
hyvin te-
hokas 
Yhteensä Keskiarvo 
Tapahtuman omat 
internet-sivut 
3 % 
(1) 
3 % 
(1) 
0 % 
(0) 
30 % 
(10) 
64 % 
(21) 
100 % 
(33) 
(148/33) 
4,5 
Facebook 6 % 
(2) 
6 % 
(2) 
15 % 
(5) 
18 % 
(6) 
55 % 
(18) 
100 % 
(33) 
(135/33) 
4,1 
Printtimedia 25 % 
(8) 
22 % 
(7) 
44 % 
(14) 
9 % 
(3) 
0 % 
(0) 
100 % 
(32) 
(76/32) 
2,4 
Radiomedia 28 % 
(9) 
32 % 
(10) 
22 % 
(7) 
9 % 
(3) 
9 % 
(3) 
100 % 
(32) 
(77/32) 
2,4 
Televisiomedia 34 % 
(11) 
28 % 
(9) 
16 % 
(5) 
9 % 
(3) 
13 % 
(4) 
100 % 
(32) 
(76/32) 
2,4 
Verkostoviestintä 
eli "puskaradio" 
0 % 
(0) 
3 % 
(1) 
18 % 
(6) 
33 % 
(11) 
46 % 
(15) 
100 % 
(33) 
(139/33) 
4,2 
Mobiili-mainonta 42 % 
(13) 
16 % 
(5) 
13 % 
(4) 
26 % 
(8) 
3 % 
(1) 
100 % 
(31) 
(72/31) 
2,3 
Twitter 38 % 
(12) 
9 % 
(3) 
22 % 
(7) 
22 % 
(7) 
9 % 
(3) 
100 % 
(32) 
(82/32) 
2,6 
Sähköposti-mai-
nonta 
6 % 
(2) 
6 % 
(2) 
16 % 
(5) 
34 % 
(11) 
38 % 
(12) 
100 % 
(32) 
(125/32) 
3,9 
Ulkomainonta 47 % 
(15) 
28 % 
(9) 
16 % 
(5) 
9 % 
(3) 
0 % 
(0) 
100 % 
(32) 
(60/32) 
1,9 
Elokuvamainonta 65 % 
(20) 
26 % 
(8) 
6 % 
(2) 
0 % 
(0) 
3 % 
(1) 
100 % 
(31) 
(47/31) 
1,5 
Henkilökohtainen 
myyntityö 
16 % 
(5) 
6 % 
(2) 
10 % 
(3) 
32 % 
(10) 
36 % 
(11) 
100 % 
(31) 
(113/31) 
3,6 
Yhteensä 26 % 
(98) 
15 % 
(59) 
16 % 
(63) 
20 % 
(75) 
23 % 
(89) 
100 % 
(384) 
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Taulukosta 9 voidaan vetää selkeä johtopäätös siitä, että viisi markkinointiviestintä-
kanavaa erottuu edukseen tehokkaina tiedonjakokanavina. Nämä viisi kanavaa ovat 
tapahtuman omat internet-sivut, Facebook, verkostoviestintä eli ”puskaradio”, säh-
köposti-mainonta sekä henkilökohtainen myyntityö. Suurin osa (94 %) kaikista kyse-
lyyn vastaajista piti tapahtuman omia internet-sivuja ”melko tehokkaana” tai ”hyvin 
tehokkaana” tiedonsaantikanavana, joka on melko oletettava tulos. Digitalisaation 
jyrättyä itsensä maailmaan valtavalla vauhdilla, ei mikään yritys tai tapahtuma selviä 
nykypäivänä ilman omia internet-sivuja. Internet-sivujen merkitys tiedonjakoväli-
neenä onkin todella suuri yrityksille. 
Kaikki muut markkinointiviestinnänkanavat nähtiin enemmän tai vähemmän tehotto-
mina tiedonsaantikanavina. Perinteisimpien mainonnan muotojen, printti-, radio- 
sekä televisiomedian merkitys tiedonsaantikanavina on jäänyt kyselyyn vastanneiden 
mukaan monien digitaalisen markkinoinnin kanavien jalkoihin. Uusista digitaalisen 
markkinoinnin kanavista mobiilimainontaa ei koettu kovinkaan tehokkaana tiedon-
saantikanavana, sillä yhteensä useampi kuin joka toinen vastaaja (58 %) kaikista vas-
tanneista ei pitänyt sitä lainkaan tehokkaana tai ”melko tehottomana” tiedonsaanti-
kanavana. 
Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa, kuvio 4, on esitettynä samassa kuviossa keskiar-
voina kyselyyn vastanneiden henkilöiden osallistumiseen vaikuttavat markkinointika-
navat ja niiden tärkeys, sekä tiedonsaanti Huipulla Tuulee -verkostoseminaarista. Toi-
sin sanoen, kuviosta on nähtävissä varsinaisena tutkimusongelmana olleen kohdeta-
pahtuman markkinoinnin onnistumisen toteutuman välinen suhde vastaajien näke-
mykseen eri markkinointikanavien tärkeydestä. 
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Kuvio 4. Vastaajien osallistumiseen vaikuttavat markkinointikanavat suhteessa tie-
donsaantiin kohdetapahtumasta keskiarvoina (1–5) 
 
Kuviosta voidaan huomata, että ainoastaan sähköposti-mainonta (4,1 / 4,0) ylitti tie-
donsaantikanavana sen koetun tärkeyden osallistujien silmissä ja Facebook (4,0 / 4,0) 
ylsi sen tärkeydeksi koetulle tasolle. Muissa markkinointiviestinnän kanavissa jäätiin 
tiedonsaannin suhteen koetun tärkeyden tason alapuolelle. 
Tiedonsaannin osalta tapahtuman omat internetsivut (4,1) sekä verkostoviestintä 
(3,7) saivat välitettyä tietoa tapahtumasta melko hyvin tapahtumaan osallistuneille 
henkilöille, vaikka jäivätkin vähän osallistumiseen vaikuttamisen tärkeyden keskiar-
voistaan. Nämä kaksi markkinointiviestinnänkanavaa olivat yhdet tärkeimmistä ta-
pahtuman markkinointiviestinnänkanavista. 
0
0,5
1
1,5
2
2,5
3
3,5
4
4,5
5
Vastaajien osallistumiseen vaikuttavat 
markkinointikanavat suhteessa tiedonsaantiin 
kohdetapahtumasta keskiarvoina (1-5)
Vastaajien osallistumiseen vaikuttavat markkinointikanavat
Tiedonsaanti Huipulla Tuulee -tapahtumasta
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Kaikkien muiden markkinointiviestinnän kanavien osalta tulokset olivat odotetta-
vissa, paitsi merkittävin ero, joka oli henkilökohtaisen myyntityön (2,5 / 4,0) suh-
teessa. Tässä piileekin luultavasti tutkimusongelman ydin, sillä henkilökohtainen 
myyntityö jäi kohdetapahtuman markkinoinnissa vajavaiseksi, eikä todennäköisesti 
tästä johtuen lippuja tapahtumaan saatu myytyä tavoiteltua määrää. 
Importance-Performance-analyysi 
Importance-Performance-analyysi kehitettiin Martillan ja Jamesin (1977) toimesta 
edistämään tehokkaita markkinointitoimenpiteitä. Helposti ymmärrettävässä analyy-
sissä tutkitaan jonkin asiakastyytyväisyyteen liittyvän muuttujan odotuksia sekä ko-
kemuksia. Analyysi perustuu siihen, että lasketaan niin odotuksien kuin myös koke-
muksien keskiarvot, jonka jälkeen ne voidaan esittää graafisesti sijoittamalla pystyak-
selille asiakkaiden odotukset ja vaaka-akselille vastaavasti kokemukset. Importance-
Performance-analyysissä voidaan myös käyttää keskiarvojen sijaan mediaaneja, 
mutta keskiarvoja käyttäen saadaan tarkempia tuloksia. (Martilla & James 1977, 77.) 
Martillan ja Jamesin (1977) kehittämän analyysimallin kuvaaja rakentuu neljästä eril-
lisestä lohkosta. Vasemmassa yläkulmassa sijaitsee lohko A, joka on nimetty ”Keskity 
tähän”. Tällä alueella sijaitsevat muuttujat asiakkaat kokevat tärkeiksi, mutta yritys ei 
ole jostakin syystä pystynyt vastaamaan näihin tarpeisiin. Oikeassa yläkulmassa sijait-
see lohko B, joka on ”Jatka samalla tavalla”. Tässä lohkossa asiakkaan odotukset ja 
kokemukset kohtaavat toisensa, joten yritys on onnistunut täyttämään asiakkaan tar-
peet hyvin. Vasemmassa alakulmassa puolestaan on lohko C, joka tarkoittaa ”Vä-
häistä tärkeyttä/merkitystä”. Tässä lohkossa sijaitsevia muuttujia asiakkaat eivät koe 
tärkeiksi eikä niitä kohtaan ole suuria odotuksia, mutta toisaalta yritys ei myöskään 
tarjoa korkealaatuisia kokemuksia näissä muuttujissa. Viimeinen lohko on oikeassa 
alakulmassa sijaitseva lohko D, jolla tarkoitetaan ”Mahdollista ylilyöntiä”. Tähän loh-
koon sijoittuvia muuttujia asiakkaat eivät koe tärkeiksi, mutta yritys puolestaan pyrkii 
tarjoamaan joka tapauksessa korkealaatuisia kokemuksia. Tässä tapauksessa yritys 
käyttää ehkä sillä hetkellä liikaa resursseja täyttääkseen vähäiset odotukset, mutta 
yrityksen korkealle suorituskyvylle voi olla muitakin syitä, kuin näiden odotuksien 
täyttäminen. (Martilla & James 1977, 78–79.) 
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Alla olevaan taulukkoon, taulukko 10, on koottu keskiarvot kyselyyn vastanneiden 
mielipiteistä kysymykseen ”Mitä tiedonsaantikanavia pidätte tehokkaimpina omalta 
kannaltanne saadaksenne tietoa erilaisista tapahtumista?”. Nämä keskiarvot on ku-
vattu Odotukset-sarakkeessa. Odotuksien keskiarvoja verrataan samassa taulukossa 
kokemuksien keskiarvoihin, jotka kuvaavat vastauksia kysymykseen ”Kuinka paljon 
saitte tietoa Huipulla Tuulee -tapahtumasta seuraavista markkinointikanavista?”. 
Taulukon viimeisessä sarakkeessa löytyy vielä erikseen keskiarvojen erotus, jotta on 
mahdollista havainnoida selkeämmin odotuksien ja kokemuksien välistä suhdetta.  
 
Taulukko 10. Tiedonsaantikanavien tehokkuus keskiarvoina (1–5) suhteutettuna to-
teutuneeseen tiedonsaantiin kohdetapahtumasta 
 
 
Oheisen taulukon, taulukko 10, antamien tietojen pohjalta on tehty Importance-Per-
formance-analyysin mukainen graafinen kuvaaja, jota esittää taulukon alla oleva ku-
vio, kuvio 5. 
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Kuvio 5. Importance-Performance-analyysin graafinen kuvaaja tiedonsaantikanavien 
odotuksien sekä kokemusten suhteesta 
 
Yllä olevasta kuviosta on nähtävissä, että tutkittujen attribuuttien arvot sijoittuvat 
pääasiassa vasemman yläkulman lohkoon B: ”Jatka samalla tavalla” sekä oikean ala-
kulman lohkoon C: ”Vähäistä tärkeyttä/merkitystä”. Tästä voidaan vetää se johtopää-
tös, että tapahtuman omien internetsivujen, sähköposti-mainonnan, Facebookin 
sekä verkostoviestinnän kautta tiedonsaanti kohdetapahtumasta on mennyt hyvin 
perille ja näin ollen kokemukset ovat kohdanneet odotukset näiden tiedonsaantika-
navien kohdalla. 
Merkittävin löytö oheisesta kuviosta koskee henkilökohtaisen myyntityön sijoittu-
mista niukasti vasempaan ylälohkoon, lohkoon A: ”Keskity tähän”. Kyselyyn vastan-
neiden henkilöiden odotukset henkilökohtaista myyntityötä kohtaan tiedonsaantika-
Importance-Performance analyysi (x-aksel i (eval 1) = suori tuskyky, y-akseli (eval  2) = tärkeys)
0,0 
2,5 
5,0 
0,0 2,5 5,0
Mean (ev al 1)
Mean (ev al 2)
Tapahtuman omat internet-si vut1
Facebook1
Pri nttim edia1
Radi om edia1
Televi si omedia1
Verkostovi esti ntä eli "puskaradi o"1
Mobiil i-mai nonta1
Twitter1
Sähköposti-mai nonta1
Ulkom ai nonta1
Elokuvamai nonta1
Henkil ökohtai nen myyntityö1
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navana ovat korkeammat kuin kohdetapahtuman suoritustaso kyseisessä markki-
nointiviestinnän kanavassa. Martillan & Jamesin (1977, 77–78) mukaan A-lohkon att-
ribuutteihin tulisikin jatkossa keskittyä tarkemmin, joten henkilökohtaisen myynti-
työn korostaminen tulevaisuudessa niin tiedonjakokanavana kuin muutenkin osana 
kohdetapahtuman markkinointiviestintää on todella tärkeää. 
Kyselyyn vastanneiden henkilöiden odotukset tiedonsaannin tehokkuudesta muiden 
tutkittujen markkinointiviestintäkanavien osalta olivat matalat, joten kohdetapahtu-
man matala suorituskyky näissä tiedonsaanninkanavissa ei ollut tässä tapauksessa 
ongelma. Näistä kanavista elokuva-, ulko-, televisio- sekä printtimainontaa ei käytetty 
tapahtuman markkinoinnissa tiedostetusti ollenkaan, ja mobiili- sekä radiomainontaa 
todella vähäisessä määrin pienin panostuksin. 
6 Johtopäätökset 
Tämän tutkimuksen keskeiseksi tutkimusongelmaksi nousi rajallisen markkinointi-
budjetin optimaalinen allokointi eri markkinointiviestinnän kanaviin. Tutkimusongel-
maa lähdettiin lähestymään neljän siitä johdetun tutkimuskysymyksen kautta, joita 
olivat 
1. Miten rajallinen markkinointibudjetti tulisi jakaa eri markkinointiviestinnän 
kanavien kesken? 
2. Saavuttiko tämän vuoden tapahtuman markkinointi tapahtumaan osallistu-
neet asiakkaat? 
3. Käytettiinkö tapahtuman markkinointiviestinnässä oikeita markkinointika-
navia? 
4. Mitä ensi vuoden tapahtuman markkinoinnissa tulisi tehdä toisin, jotta kävijä-
määrätavoitteet saavutettaisiin? 
Tutkimustuloksista voidaan huomata, että tapahtuman markkinointi on saavuttanut 
todella hyvin tapahtumaan osallistuneet henkilöt tapahtuman omien internet-sivu-
jen, verkostoviestinnän eli ”puskaradion”, Facebook-mainonnan sekä sähköposti-
mainonnan kautta. Tästä ei voida tietenkään vetää suoraa johtopäätöstä toiseen tut-
kimuskysymykseen, eli saavuttiko markkinointi kaikkia tapahtumaan osallistuneita 
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asiakkaita, mutta se antaa ainakin suuntaa siitä, että monia henkilöitä markkinointi 
näitä kanavia pitkin on saavuttanut, joka on tietysti positiivinen asia.  
Sen sijaan tapahtumassa hyödynnetty radiomainonta, Kauppalehden mobiilimai-
nonta sekä Twitter ei saavuttanut näkyvyyttä tai kuuluvuutta tapahtumaan osallistu-
neille henkilöille. Tämä tarkoittaa sitä, että näitä kanavia pitkin muutkin tapahtuman 
potentiaaliset asiakkaat ovat jääneet myös hyvin todennäköisesti saavuttamatta. Se 
ei kuitenkaan ole tapahtuman markkinoinnille mikään suuri epäonnistuminen, sillä 
panostukset näistä markkinointiviestinnänkanavista etenkin radiomainontaan ja 
Twitteriin olivat sen verran pienet ja ne tulivat vasta lähempänä itse tapahtumaa mu-
kaan osaksi koko tapahtuman markkinointia. Tulevan vuoden tapahtuman markki-
noinnissa ja jatkossa etenkin Twitteriä kannattaa hyödyntää aktiivisemmin, järjestel-
mällisemmin ja hyvissä ajoin ennen itse tapahtumaa, sillä lähes puolet (47 %) kaikista 
vastaajista näki sen olevan ”melko tärkeä” tai ”hyvin tärkeä” omaan osallistumiseen 
vaikuttava markkinointikanava. 
Kolmas tutkimuskysymys koski tapahtuman markkinointiviestintäratkaisuja. Taulukko 
8 antaa tähän tutkimuskysymykseen melko selkeän vastauksen, sillä kyseinen tau-
lukko kertoo, mitä markkinointikanavia tapahtumaan osallistuneet henkilöt pitävät 
tehokkaimpina tiedonsaantikanavina saadakseen tietoa erilaisista tapahtumista. Te-
hokkaimpia markkinointikanavia olivat kyselyyn vastanneiden mukaan tapahtuman 
omat internet-sivut, Facebook, verkostoviestintä, sähköposti-mainonta sekä henkilö-
kohtainen myyntityö. Näistä kanavista kaikkia hyödynnettiin kohdetapahtuman 
markkinoinnissa aktiivisesti, paitsi henkilökohtainen myyntityö jäi varsin vähäiseksi, 
sen tärkeys huomioon ottaen.  
Näiden tuloksien pohjalta voidaankin siis todeta, että kohdetapahtuman markkinoin-
nissa käytetyt markkinointiviestinnän kanavat olivat oikeat, joilla tapahtumaan osal-
listuneet henkilöt tavoitettiin ja voidaan jatkossakin tavoittaa, samoin kuin siis hyvin 
todennäköisesti myös muutkin tapahtuman potentiaaliset asiakkaat. Perinteiset mai-
nonnan muodot, kuten televisio-, printti-, radio- sekä ulkomainonta kannattaa tapah-
tuman suhteen unohtaa, sillä ensinnäkin ne ovat suhteellisen kalliita markkinointi-
viestinnänkanavia ja toisekseen ne eivät ole tapahtumaan osallistuneiden henkilöi-
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den mukaan kovinkaan tärkeitä ja tehokkaita heidän osallistumiseensa vaikuttavia te-
kijöitä. Tässä siis säästetään sekä rahallisia, että ajallisia resursseja, jotka molemmat 
ovat kasvavalla tapahtumalla rajalliset. 
Neljäs tutkimusongelmasta johdettu tutkimuskysymys pohti muutoksia, joita tulisi 
ensi vuoden tapahtuman markkinoinnissa tehdä. Kuten aiemmin jo kävi ilmi, markki-
nointiviestinnän kanavat olivat tutkimuksen tuloksien mukaan oikeita ja tehokkaita 
tapahtumaan osallistuneiden kannalta. Näitä kanavia ei siis tulisi lähteä niinkään 
muuttamaan, vaan miettiä ehkä entistä tarkemmin mihin näistä tehokkaimmista 
markkinointiviestinnän kanavista kannattaisi eniten panostaa ajallisia ja rahallisia re-
sursseja. Kaksi sellaista kanavaa, joilla on suurin merkitys kävijämäärätavoitteiden 
saavuttamiseen eli myytyjen lippujen määrän nostamiseen on henkilökohtaisella 
myyntityöllä sekä verkostoviestinnällä eli ”puskaradiolla”. Näihin kahteen kanavaan 
ja niissä tarvittaviin muutoksiin paneudutaan vielä tarkemmin Pohdinta-osiossa. 
7 Pohdinta 
Yleisenä johtopäätöksenä voidaan todeta, että tapahtuman markkinointi saavutti ta-
pahtumaan osallistuneet asiakkaat melko hyvin ja markkinointi tapahtui myös oi-
keissa markkinointiviestinnänkanavissa. Salmenkivi ja Nyman (2007, 63–64) pohtivat 
teoksessaan markkinoinnin ja markkinointiviestinnän muutosta ja korostavat kohde-
ryhmien tavoittamisen vaikeutumista massamedioiden välineitä hyödyntäen jatku-
vasti mitä pidemmälle tulevaisuuteen mennään. Ideaalitilanteeksi Salmenkivi ja Ny-
man (2007, 63) toteavat sen, että yritys tai tapahtuma osaa tehdä itse itsensä löydet-
täväksi oikeista paikoista ja kanavista, joissa kohderyhmä on parhaiten saavutetta-
vissa. Tässä suhteessa kohdetapahtuman markkinointiviestintä oli niin sanotusti 
asian ytimessä, sillä yritys käytti tutkimukseen vastanneiden henkilöiden mukaan 
juuri oikeita kanavia saavuttaakseen tapahtumalle näkyvyyttä kohderyhmässään. Toi-
saalta kohdetapahtuma onnistui myös karsimaan markkinointiviestintämixistään sel-
laiset kanavat, joita kohderyhmä ei kuvion 5 Importance-Performance-analyysin ku-
vaajan mukaankaan kokenut tärkeiksi. 
Markkinointi on kuitenkin vain myyntiä tukeva tekijä, joka itsessään harvemmin joh-
taa varsinaiseen myyntiin ja kuluttajan lopulliseen ostopäätökseen. Tästä johtuen 
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suurin kompastuskivi kohdetapahtuman markkinointiviestinnässä oli henkilökohtai-
nen myyntityö, jonka puutteen tai vajavaisuuden vuoksi tavoitellusta lipunmyynti-
määrästä jäätiin. Fill ja Turnbull (2016, 471–473) mainitsevat teoksessaan henkilö-
kohtaisen myyntityön olevan elintärkeä osa markkinointiviestintämixiä, mikäli seu-
raavat ehdot täyttyvät: asiakkaita on suhteellisen vähän, ostajan tarvitsema infor-
maatio on suuri, tuote tai palvelu on monimutkainen ja vaatii selvennystä ostopää-
töksen tueksi, hinnoittelupolitiikka on neuvoteltavissa ja myynninedistämiseen tai 
mainontaan käytettävät resurssit ovat vähäiset. Nämä kaikki kohdat täyttyvät hyvin 
kohdetapahtumaa mietittäessä, joten henkilökohtaisen myyntityön nostaminen 
markkinointiviestinnän keskiöön on tapahtuman jatkuvuudelle ja kasvulle tärkeä asia. 
Luotettavuustarkastelu 
Jokaisen tutkimuksen tarkoituksena on saavuttaa ennen kaikkea luotettavaa ja mah-
dollisimman totuudenmukaista tietoa (Kananen 2011, 118). Tässä tutkimuksessa läh-
dettiin liikkeelle tutustuen huolella aiheeseen liittyvään teoriaan ja vallitsevan teo-
rian pohjalta rakennettiin kyselylomake (liite 3), jonka kysymykset on saatu suoraan 
markkinointiviestinnän teoriasta. 
Tutkimuksen alkuvaiheessa tutkimusongelman näkökulmana oli kaikkien potentiaa-
listen asiakkaiden saavuttaminen markkinoinnin avulla. Tämä näkökulma olisi vaati-
nut kuitenkin todella tarkkaa tavoiteltavan kohdeasiakkaan kuvausta ja kaikkien po-
tentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen kyselyn avulla olisi ollut mahdoton toteuttaa 
tämän opinnäytetyön puitteissa. Tämän vuoksi tutkimusongelma rajattiin tapahtu-
maan osallistuneisiin asiakkaisiin, jotka edustavat osaltaan myös muita potentiaalisia 
asiakkaita. Kysely lähetettiin kaikille tapahtumaan osallistuneille henkilöille, joita oli 
yhteensä 266 ja joista 33 vastasi kyselyyn, jolloin vastausprosentiksi saatiin 12,4 %. 
Tutkimuksen tekijälle tämä määrä oli pettymys vaikkakin odotettavissa, mutta se riit-
tää antamaan ainakin suuntaa siitä, miten kohdetapahtuman markkinointiviestintä-
ratkaisut onnistuivat. Alhainen vastaajien määrä vaikutti kuitenkin siihen, että tilas-
tolliset analyysit jäävät tällöin vähäisiksi. 
Tutkimuksen reliabiliteetti on otettu huomioon dokumentoimalla tutkimuksen kaikki 
vaiheet ja perustelemalla ratkaisut, joita on tutkimuksen suhteen tehty, joten tutki-
muksen vaiheet olisi mahdollista toistaa tarvittaessa. Kyselylomaketta pohdittaessa 
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opinnäytetyön ohjaajan kanssa, sitä testattiin muutamalla eri henkilöllä ennen viral-
lista jakoon laittoa. Tämän avulla kyselyn suhteen vältyttiin vaikeasti ymmärrettäviltä 
kysymyksiltä, jonka vuoksi ”en osaa sanoa” tai tyhjiä vastauksia tuli kyselyn kysymyk-
siin todella vähän. Tutkimuksen sisäistä validiteettia on tarkasteltu esimerkiksi mää-
rittelemällä markkinointiviestinnän käsitteitä tarkasti teoriaan pohjautuen. 
Tutkimus oli ensimmäinen varsinainen tutkimus, jonka tutkija suoritti, joten siihen 
nähden tutkija on itse tyytyväinen lopputulokseen. Mielenkiinto ja motivaatio tutki-
musaihetta kohtaan olivat korkealla, koska tutkija oli itse mukana osaltaan toteutta-
massa kohdetapahtumaa ja pääsi näkemään läheltä esimerkiksi tapahtuman markki-
nointitoimia. Suurimmat ongelmat tutkimuksen varsin alhaisen vastausprosentin li-
säksi liittyivät tutkijan omaan johtamiseensa ja aikatauluttamiseensa. Tuloksista 
nousi kuitenkin esiin paljon hyvää tietoa, jota tapahtuma voi hyödyntää tulevien vuo-
sien tapahtuman markkinoinnissaan. 
Jatkotutkimuskohteet 
Tämän tutkimuksen rajoittuessa markkinointiviestinnän kanavaratkaisuihin ja ennen 
kaikkea niiden valintoihin ja panostuksiin, jää markkinointiviestinnän viestinnällinen 
sisältö tarkastelun ulkopuolelle. Se on mielestäni toinen merkittävä tekijä, jota voitai-
siin jatkossa tapahtuman tiimoilta tutkia. Vaikka tapahtumaa markkinoitaisiinkin oi-
keissa kanavissa, väärä sisällöllinen viesti estää myyntiä edistävän toiminnan. 
Toinen mielenkiintoinen ja hyödyllinen jatkotutkimuskohde olisi tapahtuman henki-
lökohtaisen myyntityön tarkastelu, sillä sen terävöittäminen on edellytys sille, että 
tapahtumaan saadaan lisää lipunostajia. Jatkotutkimus voisi myös olla esimerkiksi 
toiminnallinen myynninohjeistus tapahtuman myyjille, joka tarjoaisi rungon henkilö-
kohtaisen myyntityön rakentamiselle.  
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